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“PROPUESTA DE EXPORTACIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE ROSAS 
DESHIDRATADAS E IMPRESAS “DRY ROSES” AL MERCADO DE ESTADOS UNIDOS 
PARA FALCONFARMS” 
 
PROPOSAL FOR EXPORT AND TRADE OF DRIED AND PRINTED ROSES “DRY ROSES” 
TO THE U.S. MARKET FOR FALCONFARMS” 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
La presente tesis contiene un plan de exportación que tiene como objetivo la reutilización de rosas 
desechadas de la compañía Falconfarms,  proporcionando  valor agregado a esta producción. 
 
En la actualidad dar valor agregado a los productos es una alternativa que la mayoría de empresas a 
implementado para mejorar sus bienes o servicios y  permanecer estables en el mercado, sin embargo 
en el caso particular de Falconfarms, lo que se pretende es obtener mayores beneficios basados en la 
reutilización de sus rosas añadiéndoles valor  mediante una nueva técnica no muy conocida, como es 
“la liofilización” y además la impresión de una imagen o frase en sus pétalos. 
 
Este documento  procura ser un medio para impulsar a los futuros empresarios a emprender nuevos 
retos y explotar de una manera consciente las bondades con las que cuenta nuestro país. 
 
PALABRAS CLAVES: 
 
PROPUESTA / EXPORTACIÓN / DESHIDRATACIÓN / ROSAS  / LIOFILIZACIÓN 
/FALCONFARMS. 
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ABSTRACT 
 
 
The present thesis contains a plan of exporting, which has as an object the reuse of roses that have been 
dismissed from the company Falcon Farms, giving this product an added value. 
 
 
Now a days give added value at the products is an alternative that most companies have established in 
order to improve their assets or services and maintain stability however in the case of Falcon Farms the 
object is to obtain higher benefits based on the reutilization of their roses by adding value through the 
not so known tecnic of “freeze-dried” and by printing images or phrases in their petals. 
 
 
This document attempts to be a way to motivate future businessman to take a new challenges and to 
explore in a conscious manner the goodnesses that our country has to offer. 
 
 
KEY WORDS: 
 
PROPOSAL/ EXPORT/ DEHYDRATION/ ROSES/ LYOPHILIZATION/ FALCON FARMS.
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CAPITULO I: PLAN DE TESIS 
 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
 
¿Cómo una propuesta de exportación de rosas deshidratadas e impresas al mercado de Estados Unidos, 
basada en la reutilización de recursos añadiéndoles valor agregado,  influye en el aumento de los 
ingresos de FALCONFARMS? 
 
1.2. JUSTIFICACIÓN DEL TEMA  
 
La finalidad de esta justificación es exponer las motivaciones que nos impulsaron como autoras del 
presente trabajo para escoger a las rosas deshidratadas e impresas como producto de exportación y al 
Mercado de Estados Unidos, especialmente Miami por ser la puerta de entrada de las importaciones 
ecuatorianas de flores, como mercado objetivo. 
 
El presente proyecto de investigación tiene como propósito  ingresar con un producto ya conocido y 
apreciado en el mercado meta, pero con un valor agregado llamativo para los potenciales clientes, los 
cuales de acuerdo a un estudio realizado por la Corporación de Promoción de Exportaciones e 
Inversiones (CORPEI), cada vez son más exigentes en sus preferencias para el consumo, buscan en el 
producto características como calidad, innovación, precio y presentación. 
 
Se considera entonces que el producto en mención será de gran aceptación en este mercado pues 
cumple con las exigencias actuales del consumidor. 
 
Además esta propuesta permitirá a FALCONFARMS contar con una herramienta adecuada para 
identificar las posibilidades de éxito en la comercialización de sus productos en los mercados 
extranjeros, minimizando riesgos y gastos innecesarios y maximizando así sus ingresos. 
 
1.3.  IMPORTANCIA DEL TEMA  
 
La producción y exportación de rosas, es una de las principales actividades económicas del Ecuador, 
pues es una fuente importante generadora de empleo y de divisas para el país. Es así que de acuerdo a 
datos proporcionados por el Centro de Inteligencia Comercial (CICO) de la CORPEI, durante el año 
2006 las exportaciones de rosas fueron aproximadamente de 6.113 millones de dólares, presentando así 
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un incremento del 10% anual con respecto al año anterior, tendencia que se ha mantenido durante los 
siguientes años. Además se han proporcionado aproximadamente 76.758 empleos directos en esta 
actividad. 
 
No cabe duda que la floricultura de exportación representa una importante oportunidad para que 
empresarios aprovechen las condiciones favorables del sector y estructuren una planificación 
tecnificada en sus negocios, potenciando sus ventajas y estableciendo estrategias de contingencia o 
solución. 
 
Sin embargo, el sector florícola ecuatoriano experimenta problemas tales como: incremento de costos 
de producción, altos costos de tarifas aéreas en comparación con sus competidores, falta de nuevas 
opciones para el consumidor, entre otros, lo cual hace que la flor ecuatoriana sea menos atractiva en el 
mercado con referencia a otros países dedicados a la misma actividad. 
 
Otro aspecto importante a mencionar, es que la dependencia del mercado internacional obliga al 
empresario ecuatoriano a tomar en cuenta la necesidad de modernizar su actividad para responder a un 
consumidor cada vez exigente, por ello está obligado a buscar nuevas opciones para mejorar la calidad 
de su producto. 
Por lo mencionado anteriormente es necesario generar oportunidades crediticias en el sector para 
fomentar la inversión y desarrollo de nuevos productos, lo cual incidirá en una mayor productividad, 
manteniendo su ventaja competitiva y posibilidades de incursionar en nuevos mercados. 
 
Mencionando el caso particular de FALCONFARMS, su producción total es destinada al mercado 
exterior. Un porcentaje de esta producción es desechada por no cumplir con las exigencias del mercado 
internacional lo cual ocasiona una merma en la producción de la compañía. 
 
En el párrafo anterior se manifiesta la importancia de buscar una alternativa para que 
FALCONFARMS aproveche los recursos que son desechados (rosas que no cumplen con los requisitos 
de calidad del mercado internacional). La reutilización de éstos permitirá a la compañía no solo 
incrementar sus ingresos sino además generar fuentes de empleo y una entrada importante de divisas 
para el país. 
Se ha considerado que una manera de reutilizar estos recursos es la deshidratación e impresión en la 
rosa, siendo este un valor agregado único dado a este elemento. Con ello se intenta proporcionar una 
alternativa para mejorar la calidad del producto y brindar mayor diversidad para el cliente. 
3 
 
 
Debemos entender que la internacionalización trae compromisos, y uno de ellos es aportar para el 
desarrollo de nuestro país mediante documentos que fomenten la innovación y la exportación de 
nuestros productos aprovechando los beneficios de nuestro territorio y los conocimientos adquiridos a 
lo largo de nuestra vida. 
 
Por estas razones se plantea mediante este estudio la realización de un plan de exportación de rosas 
deshidratadas e impresas que facilite a las empresas exportadoras obtener una mayor ventaja 
competitiva indispensable en la actualidad. 
 
1.4.  DELIMITACIÓN DEL TEMA 
1.4.1.  DELIMITACIÓN  ESPACIAL   
 
Esta investigación se basa en el estudio de la empresa Falconfarms para encontrar nuevas opciones 
frente a los problemas que presenta. Además hemos determinado que nuestro proyecto estará dirigido y 
será aplicado al mercado de Estados Unidos principalmente Miami, ya que a más de ser este ya un 
mercado conocido y trabajado por FALCONFARMS conocemos que Estados Unidos es un país 
caracterizado por ser uno de los mayores importadores de rosas ecuatorianas por su alto grado de 
belleza y calidad, así también el valor agregado a este tipo de productos es muy reconocido y valorado 
por sus habitantes ya que en su medio existen muy pocos productos de similares características que 
expresen sus sentimientos y cumplan con sus necesidades de obtener un producto único, sencillo e 
innovador. 
 
1.4.2. DELIMITACIÓN TEMPORAL 
 
En base a la información desarrollada anteriormente, hemos creído conveniente que los años que se 
tomarán de referencia para  el estudio de nuestra investigación serán desde el año 2007 hasta el año 
2011, así mismo nuestro trabajo será proyectado para los años 2012 – 2016. 
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1.5. MARCO TEÓRICO  
 
El entorno económico y político actual presta una importancia creciente a la apertura comercial y al 
intercambio global,  los nuevos pilares del crecimiento económico, por lo cual es necesario orientarnos 
hacia la inserción activa de la economía ecuatoriana en la global.  
 
Es preciso mencionar entonces que el conocimiento sobre comercio exterior y sus nuevas teorías son 
un factor importante y de relevancia para la comprensión y desarrollo del presente proyecto. 
 
Las teorías de comercio internacional buscan contestar una serie de importantes interrogantes tales 
como: ¿Por qué comercializar con otros países? ¿A qué precio se comercializa? ¿Qué efectos tiene el 
comercio internacional? ¿Es beneficioso el libre comercio?  
 
Para responder a estas interrogantes se debe realizar estudio de las teorías del comercio internacional, y 
mencionar como punto de inicio  al mercantilismo. 
 
Teoría del Mercantilismo 
 
La teoría comercial del mercantilismo sostenía que la riqueza de un país se medía por sus tenencias de 
tesoro (metales preciosos: oro y plata), esta corriente del pensamiento  sobre el comercio internacional 
prevaleció hasta el siglo XVII. Según esta teoría los países deben exportar más que lo que importan y, 
si tienen éxito, recibir oro de los países que operan con déficit. Esta concepción generaba dos actitudes 
complementarias: el proteccionismo con el fin de que internamente se desarrollaran actividades 
productoras y exportadoras; y por otro lado, las frecuentes guerras y actos de piratería cuyo objetivo 
era acumular victorias y riquezas, a pesar de que las guerras implicaban grandes egresos en flotas 
navales y armamentos, los países las consideraban inversiones destinadas a obtener beneficios y mayor 
acumulación de riquezas. 
Para lograr exportar más de lo que se importaba, los gobiernos impusieron restricciones a la mayoría de 
importaciones y subsidiaron la manufactura de muchos productos que, de otra manera, no podrían 
haber competido en mercados internos o de exportación. Durante este período las importaciones eran 
indeseables pues reducían las disponibilidades de recursos, especialmente el oro que siempre se 
encontraba escaso. 
Las imposiciones de regulaciones basadas en esta teoría ocasionaron mucho descontento en las 
colonias británicas y fue una de las causas de la revolución estadounidense. 
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Muchos dicen que el mercantilismo se sigue aplicando con éxito en ciertos países y más aún que parte 
de su terminología todavía ha perdurado, como por ejemplo saldo comercial favorable indica que un 
país exporta más de lo que importa.  
 
Teoría de la Ventaja Absoluta  (Adam Smith) 
 
Smith desarrolló la teoría de la ventaja absoluta en 1776 partiendo de que la riqueza de un país se basa 
en sus bienes y servicios disponibles más que en el oro como propone el mercantilismo. Smith explica 
que la ventaja absoluta se sustenta  en  que algunos países producen ciertos bienes con mayor eficiencia 
que otros, a partir de este supuesto, la eficiencia global se puede incrementar a través del libre 
comercio. Basándose en esta teoría se indica que para un país es más barato adquirir ciertos bienes en 
el extranjero que producirlos domésticamente.  
 
Según esta teoría el comercio internacional es el resultado de la ventaja absoluta que un país tiene 
frente a otro en la producción de un bien y si el comercio no estuviera restringido, cada país tendría la 
oportunidad de especializarse en productos que le dieran una ventaja competitiva ante otros 
aumentando su eficiencia por tres razones: 
 
- La mano de obra adquiriría mayor destreza mediante la repetición de las tareas. 
- Los trabajadores no perderían tiempo cambiando de la manufactura de un tipo de producto a 
otro. 
- Las largas series de producción proporcionarían incentivos para el desarrollo de métodos de 
trabajos más eficaces. 
-  
Bajo este concepto con los excedentes de la producción especializada,  un país podría adquirir más 
importaciones de productos que si fuesen elaborados dentro del mismo, hubiesen necesitado más 
recursos y generado menor producción. Finalmente Smith, pensaba que la ventaja de un país podía se 
natural o adquirida. 
 
Ventaja Natural: Un país puede tener una ventaja natural para elaborar un producto gracias a sus 
condiciones climáticas o a la disponibilidad de determinadas fuerzas laborales. Las variaciones de 
ventajas naturales entre países también ayudan a mostrar en cuáles se podrían elaborar mejor ciertos 
productos manufacturados o procesados. 
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Ventaja Adquirida: Los países que producen bienes y servicios manufacturados de manera 
competitiva tienen una ventaja adquirida, generalmente en una tecnología de producto o proceso. Una 
ventaja de tecnología  de producto es que permite a  un país elaborar un producto único o uno que se 
distinga fácilmente de los manufacturados por sus competidores. Una ventaja de la tecnología de 
proceso es la habilidad  de un país para producir eficientemente un producto homogéneo. 
 
Teoría de la Ventaja Comparativa (David Ricardo) 
 
Explicada Por David Ricardo a principios del siglo XIX, mantiene los supuestos de Smith y señala que 
no es necesario que haya una ventaja absoluta en la producción de un bien para que se genere el 
comercio internacional. Demuestra que un país A puede tener ventaja en la producción de los dos 
bienes del ejemplo, pero que el país B puede exportar aquel bien en que su desventaja es menor, 
porque los países tienen a especializarse. Esta ley no ha sido refutada en dos siglos y encuentra muchas 
aplicaciones fuera del campo de la economía internacional. 
 
La teoría de la ventaja comparativa es aceptada por la mayoría de economistas e influye al fomentar las 
políticas que permiten un comercio más libre. No obstante, muchos diseñadores de políticas 
gubernamentales, periodistas, gerentes y empleados confunden la ventaja comparativa con la ventaja 
absoluta y no entienden cómo un país puede tener en forma simultánea una comparativa y una 
desventaja absoluta en la producción de un determinado producto. Este malentendido ayuda a explicar 
por qué los gerentes enfrentan políticas comerciales inciertas establecidas por los gobiernos que afectan 
su decisión en cuanto al sitio para ubicar su producción. 
 
Teoría de Heckscher – Ohlin 
 
Se la conoce como la teoría del 2x2x2, porque su análisis se basó en dos países, dos factores, dos 
productos. Las teorías de Smith y Ricardo no ayudan a identificar los tipos de productos que podían 
darle una ventaja a un país, esas teorías suponían que el funcionamiento del libre mercado acercaría a 
los productores a los bienes que pudieran producir mayor eficiencia y los alejaría de los que no 
pudieran producir en forma eficiente.  
 
La teoría Heckscher – Ohlin nació alrededor  de 125 años más tarde, esta se concentra en los factores 
de producción de los países y expresa que estos difieren en las cantidades y proporciones de factores 
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que tienen disponibles como son tierra, mano de obra y capital, las diferencias entre las aportaciones de 
mano de obra de cada país en comparación con sus aportaciones de tierra o capital o viceversa, 
explicaban las diferencias del costo de producción (el factor abundante tiene un precio bajo mientras el 
factor escaso  tiene un precio alto). Estos costos relativos de los factores impulsarían a los países a 
promover la producción y exportación de  artículos hechos con factores abundantes, por tanto más 
baratos y por otro lado la importación reflejaría que artículos son hechos con factores escasos en el país 
importador. 
 
La teoría supone: competencia perfecta y empleo toral, factores de producción inmóviles  
externamente, condiciones de demanda y gustos iguales en todas partes, costos de transporte cero, 
inexistencia de barreras, estado de tecnología dado, rendimientos a escala constantes, y se puede 
jerarquizar los bienes según la intensidad de factores. Otras implicaciones de la teoría son: el comercio 
tiende a igualar los precios de los factores entre los países que comercian, los propietarios del factor 
escaso se oponen al comercio, el comercio sirve como sustitutivo del movimiento de factores, las 
políticas de inmigración liberal amenazan a la mano de obra del país, el comercio tiene validez cuando 
los países son diferentes en sus disponibilidades de factores. 
 
Teoría sobre la Paradoja de Leontief 
 
Wassily Leontief fue el pionero en el análisis del insumo producto y utilizó esta técnica para probar la 
validez de la teoría de Heckscher-Ohlin al aplicarla al comercio internacional de los Estados Unidos. 
Pues según Leontief no siempre los países más desarrollados exportaban productos intensivos en 
capital y los países menos desarrollados bienes intensivos en mano de obra, ya que observó que las 
exportaciones de Estados Unidos son más intensivas en fuerza de trabajo calificada que en capital. 
 
Entonces las exportaciones de los países industriales suponen una mayor proporción de profesionales, 
como científicos e ingenieros, y de técnicos, lo que significa que tales países aprovechan estos factores 
de producción más abundantes. Las exportaciones de los países menos desarrollados son muy 
intensivas en manos de obra, pero menos cualificada y en ocasiones pueden ser intensivas en capital, 
en parte como resultado de inversiones transnacionales. 
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Teoría Socialista del Comercio 
 
El comercio socialista es radicalmente diferente del capitalista, porque no corre a cargo de empresas 
privadas, sino el Estado, que se encuentra representado por sus empresas, los koljoses (comunidades 
agrícolas) y las cooperativas.  
Existen diferentes formas de comercio según los destinos y tipos de producto, el comercio satisface las 
necesidades de la población y según Lenin el desarrollo del comercio lleva al comunismo porque 
mientras más productos gratis hay al servicio de los consumidores más avanza el comunismo. Muchos 
productos se entregan a los trabajadores por su trabajo en los koljoses y por tanto no se requiere de 
circulación monetaria, pero la mayoría de transacciones necesita una base técnico-material y medios de 
pago en forma de moneda. La mayoría de los ingresos de la población se invierte en mercaderías y el 
comercio socialista se efectúa con arreglo a un plan sectorial que debe estar enmarcado en un plan 
nacional de desarrollo. La circulación mercantil sirve al abastecimiento planificado, una vez que los 
plantes fijan el volumen y la estructura del comercio. Además, el Estado planifica los precios y los 
planifica. 
 
En la época socialista el comercio estatal constituía la fase superior de la socialización, mientras el 
comercio cooperativo y koljosiano eran dos formas autorizadas por el Estado para atender casos 
especiales, para el abastecimiento de alimentos, la fuente principal de las materias primas eran los 
koljoses (65% del comercio), las cooperativas (25% del comercio) funcionaban con alto crédito estatal. 
 
La economía socialista exigía un amplio desarrollo del comercio exterior, porque permitía aprovechar 
las ventajas de la división internacional del trabajo y se utilizaba para satisfacer necesidades crecientes 
de la sociedad, siendo además fuente complementaria de recursos para producir y de técnicas no 
conocidas en el interior. El comercio exterior era monopolio del Estado, se efectuada de forma 
planificada, contando con planes anuales de exportación e importación dentro del plan nacional, el 
estado al fijar los precios internos tenía en cuenta los precios mundiales. 
 
El comercio internacional fortalecía la cooperación económica entre países capitalistas, buscaba 
fraternal cooperación y ayuda mutua, permitía fomentar la independencia de abastecimiento desde los 
países capitalistas, protegía al mercado de la penetración capitalista, evitaba las crisis capitalistas, 
respetaba la soberanía de todos los países, determinaba la plena igualdad de las partes interesadas en el 
comercio, servía de medio para ayudar a los países subdesarrollados, a los cuales se les ofrecía 
productos y equipos a precios ventajosos. 
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Teoría del Deterioro de los Términos del Intercambio 
 
La tesis del deterioro de los términos del intercambio, entendido como el deterioro de la relación entre 
el índice de precios de las exportaciones y el índice de precios de las importaciones, es planteada 
simultáneamente por Raúl Prebisch y por Hans Singer en 1949. 
 
Singer explica el deterioro de los términos del intercambio a través de la influencia diferente del 
progreso técnico en los países desarrollados  y en los subdesarrollados. Mientras en los primeros se 
aplica a la industria y este progreso se traduce en mayores ingresos para los productores y una mayor 
demanda del producto, no ocurre lo mismo en los segundos. 
Prebisch manifiesta, que los países desarrollados tienen ventaja siempre sobre los países 
subdesarrollados; porque se produce un deterioro de los términos de intercambio en perjuicio de los 
pobres. Expresa además que el valor total de las exportaciones depende de su volumen y precio; el 
volumen lo logra el país productor sobre la base de su combinación buena o mala de sus factores de 
producción, pero el precio lo determina el mercado internacional. 
 
Prebisch desarrolla, a partir del deterioro de los términos de intercambio, e incorporando una visión 
sistémica, el modelo centro-periferia, caracterizando éste como el sistema de relaciones económicas 
internacionales basado en una zona económica cuyo centro lo ocupaban los países industrializados y 
que organizaban el sistema en función de sus propios intereses. El centro está formado, por economías 
fuertemente diversificadas, con un alto y generalizado progreso técnico y una gran homogeneidad en la 
productividad (países desarrollados) ; la periferia se caracteriza por el atraso técnico, una muy reducida 
diversificación económica y una gran heterogeneidad de productividad interna (países 
subdesarrollados), lo que presiona los salarios permanentemente a la baja por el exceso de mano de 
obra en los sectores de baja productividad y, a través de ellos, el deterioro de los términos de 
intercambio. 
 
La diferencia de productividad y el deterioro de los términos de intercambio constituyen los elementos 
explicativos de las diferencias de ingreso real entre el centro y la periferia. En este sistema existe una 
tendencia, por tanto, al desarrollo desigual de ambos polos. 
 
Los nuevos elementos que afectan el deterioro de los términos del intercambio, son proteccionismo y 
restricciones mayores al comercio, modelo conocido como sustitución de importaciones. 
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Modelo de Sustitución de Importaciones 
 
Proceso por el cual aquellos bienes que antes importaba el país, pasan a ser producidos internamente, 
este modelo se mantuvo vigente por tres décadas como medida de protección a las industrias ante la 
competencia internacional. 
El modelo de sustitución de importaciones se sustentaba en:  
 
• El control de importaciones y exportaciones 
 
• El otorgamiento de subsidios directos e indirectos a las empresas industriales 
 
• La regulación de precios, 
 
• La participación del sector público en la relación entre suplidores, productores y canales de 
distribución, y 
 
• Las tasas de cambio preferenciales para determinadas importaciones. 
 
En este contexto, conceptos como productividad, competitividad, calidad, innovaciones tecnológicas o 
eficiencia eran menos determinantes que la existencia de ventajas comparativas basadas en abundantes 
recursos naturales, administrados, en su mayor parte, por empresas públicas. 
 
Teoría de la Integración Económica 
 
La Teoría de la Integración Económica o también llamada “Unión Aduanera”,  tiene como objeto el 
análisis de la política comercial relacionada con la eliminación o reducción de las barreras comerciales 
al libre comercio entre países integrantes de acuerdos.  
 
Todo proceso de integración económica implica un sistema de discriminación aduanera entre naciones 
ya que las importaciones de un mismo producto están sujetas a distintos aranceles y barreras 
dependiendo de que el país de origen pertenezca o no al grupo que se integra. Esto implica que alguien 
se beneficia y alguien se perjudica. 
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La teoría establece la distinción entre efectos estáticos y dinámicos de las uniones aduaneras.  
Los efectos estáticos son principalmente los de la reasignación de recursos en el sistema productivo, los 
de los cambios en la estructura y pautas de consumo. Los efectos dinámicos son las consecuencias a 
más largo plazo sobre la tasa de inversión, el cambio tecnológico y el crecimiento. Los principales 
efectos dinámicos son: 
 
• Economías de escala significa que las empresas de los países que se integran podrán atender 
ahora a un mercado mayor y aumentar su producción, consiguiendo así unos costos medios 
más bajos.  
 
• Los efectos sobre la competencia son dudosos. Algunos economistas consideran que la unión 
aduanera fomenta la competencia entre empresas, forzando así a mejoras en la eficacia 
productiva. Otros, por el contrario, creen que las uniones aduaneras facilitan la creación de 
cárteles y monopolios.  
 
• Las uniones aduaneras estimulan las innovaciones, los avances tecnológicos y aceleran el 
crecimiento económico ya que permiten el crecimiento del tamaño de las empresas y las 
empresas grandes destinan proporcionalmente más recursos a la investigación. 
 
Teorías Recientes del Comercio Internacional 
 
Estas teorías tratan de relacionar la organización industrial de un país con el comercio internacional. En 
este sentido, analizan aspectos tales como la estructura de la demanda interna como prerrequisito para 
la exportación, la influencia de la estructura de los mercados interiores sobre los flujos del comercio 
internacional, el incremento del comercio internacional sobre la eficiencia técnica y la interrelación 
entre el comercio internacional y diferenciación del producto. En definitiva, estos modelos pretenden 
explicar el comercio internacional de los países en función de las estructuras internas de sus mercados 
e industrias. 
 
 
 
 
 
 
12 
 
Modelo de la Ventaja Competitiva, de Michael Porter  
 
Porter describió la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa 
para crear una posición defendible dentro de una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco 
fuerzas competitivas que el autor indicó como determinantes de la naturaleza y el grado de 
competencia que rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante 
rendimiento sobre la inversión. 
 
Porter identificó tres estrategias genéricas que podían usarse individualmente o en conjunto, para crear 
en el largo plazo esa posición defendible que sobrepasara el desempeño de los competidores en una 
industria.  
 
Esas tres estrategias genéricas fueron: 
 
1. El liderazgo en costos: estrategia muy popular en la década de los 70, el tema central de esta 
estrategia era mantener el costo más bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de ventas.  
 
Si la empresa tenía una posición de costos bajos, se esperaba que esto la condujera a obtener utilidades 
por encima del promedio de la industria y la protegiera de las cinco fuerzas competitivas. En la medida 
en que los competidores luchaban mediante rebajas de precio, sus utilidades se deterioraban hasta que 
aquellos que quedaban en el nivel más próximo al competidor más eficiente eran eliminados. 
Obviamente, los competidores menos eficientes eran los primeros en sufrir las presiones competitivas. 
 
2. La diferenciación: Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo que fuera 
percibido en toda la industria como único. La diferenciación se consideraba como la barrera protectora 
contra la competencia debido a la lealtad de marca, lo que produciría una sensibilidad al precio.  
 
Diferenciarse significaba sacrificar participación de mercado e involucrarse en actividades costosas 
como investigación, diseño del producto, materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.  
 
3. El Enfoque: consistía en concentrarse en un grupo específico de clientes, en un segmento de la línea 
de productos o en un mercado geográfico. La estrategia se basaba en la premisa de que la empresa 
estaba en condiciones de servir a un objetivo estratégico más reducido en forma más eficiente que los 
competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor las 
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necesidades de un mercado-meta específico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambas 
cosas.  
 
Las tres estrategias genéricas de Porter eran alternativas, maneras viables de enfrentar a las fuerzas 
competitivas.  
 
El Modelo de las "Cinco Fuerzas" de Porter 
 
Es muy popular el enfoque para la planificación de la estrategia corporativa, propuesto en 1980 por 
Michael Porter. Según Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a 
largo plazo de un mercado o de algún segmento de éste. La corporación debe evaluar sus objetivos y 
recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial: 
 
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: El atractivo del mercado o el segmento 
depende de qué tan fáciles de pasar son las barreras para los nuevos participantes que puedan 
llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porción del mercado.   
2. Rivalidad entre los competidores: Para una corporación será más difícil competir en un 
mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean 
muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estará enfrentada a guerras 
de precios, campañas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. 
 
3. Poder de negociación de los proveedores: Un mercado o segmento del mercado no será 
atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes 
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del pedido. La situación se 
complica aún más si los insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos 
o son pocos y de alto costo.   
 
4. Poder de negociación de los compradores: Un mercado o segmento no será atractivo cuando 
los clientes están muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el 
producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, porque permite que pueda 
haber sustituciones por igual o menor costo. A mayor organización de los compradores 
mayores serán sus exigencias en materia de reducción de precios, de mayor calidad y servicios 
y por consiguiente la corporación tendrá una disminución en los márgenes de utilidad.   
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5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento no es atractivo si 
existen productos sustitutos reales o potenciales. La situación se complica si los sustitutos 
están más avanzados tecnológicamente o pueden entrar a precios más bajos reduciendo los 
márgenes de utilidad de la corporación y de la industria.  
 
Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistía en construir barreras de entrada alrededor de 
una fortaleza que tuviera la corporación. Gracias a la protección que ésta ventaja competitiva le daba, 
podría obtener utilidades que luego invertiría en investigación y desarrollo, para financiar una guerra 
de precios o para invertir en otros negocios. 
 
Porter señaló seis barreras de entrada que serían útiles para que la empresa se asegurara una ventaja 
competitiva. 
 
1. Economías de Escala: Debido a que sus altos volúmenes permiten reducir costos, el que las 
posea le dificultará a un nuevo competidor entrar con precios bajos.   
 
2. Diferenciación del Producto: Si la compañía diferencia y posiciona fuertemente su producto, 
la compañía entrante debe hacer cuantiosas inversiones para reposicionar a su rival. Hoy la 
velocidad de copia con la que reaccionan los competidores o sus mejoras al producto existente 
buscando crear la percepción de una calidad más alta, deterioran ésta barrera.   
 
3. Inversiones de Capital: Si la empresa tiene fuertes recursos financieros tendrá una mejor 
posición competitiva frente a competidores más pequeños, esto le permitirá sobrevivir más 
tiempo que éstos en una guerra de desgaste, invertir en activos que otras compañías no pueden 
hacer, tener un alcance global o ampliar el mercado nacional e influir sobre el poder político de 
los países o regiones donde operan. En la actualidad la mayoría de los países del mundo se han 
promulgado leyes antimonopólicas tratando por lo menos en teoría de evitar que las fuertes 
concentraciones de capital destruyan a los competidores más pequeños y más débiles. No 
obstante su fuerza financiera, la corporación debe tener en cuenta que los pequeños 
competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de nichos.  
 
4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala: Sería el caso cuando compañías 
establecidas en el mercado tienen ventajas en costos que no pueden ser imitadas por 
competidores potenciales independientemente de cuál sea su tamaño y sus economías de 
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escala. Esas ventajas podían ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la 
localización geográfica, los subsidios del gobierno. Para utilizar ésta barrera la compañía 
dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campañas promocionales, en el rediseño 
del producto para evitar el ingreso de sustitutos o en nueva tecnología para evitar que la 
competencia cree un nicho. 
5. Acceso a los Canales de Distribución: En la medida que los canales de distribución para un 
producto estén bien atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben 
convencer a los distribuidores que acepten sus productos mediante reducción de precios y 
aumento de márgenes de utilidad para el canal, compartir costos de promoción del distribuidor, 
comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc., lo que reducirá 
las utilidades de la compañía entrante. Cuando no es posible penetrar los canales de 
distribución existentes, la compañía entrante adquiere a su costo su propia estructura de 
distribución y aún puede crear nuevos sistemas de distribución y apropiarse de parte del 
mercado. 
 
6. Política Gubernamental: Las políticas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la 
entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan, 
por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de calidad y 
seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o de sofisticación 
tecnológica y que además alertan a las compañías existentes sobre la llegada o las intenciones 
de potenciales contrincantes.  
 
El éxito de la estrategia depende de que tan efectivamente ésta pueda manejar los cambios que se 
presenten en el ambiente competitivo. 
Con todo lo expuesto anteriormente  se cita  que el trabajo se basa en las ventajas competitivas de 
Michael Porter, considerando que este modelo es el adecuado para la realización del  estudio. 
 
Este se enfocara en una estrategia de diferenciación del producto, ya que al ser un elemento con 
características  únicas será de gran aceptación en el mercado.  
 
Además se debe mencionar que el precio de este producto es bajo por el proceso al que está sometido, 
aspecto importante que permitirá una rápida introducción del producto en el mercado objetivo. 
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Otra gran ventaja es la reutilización de los recursos los cuales servirán como materia prima para la 
elaboración del nuevo producto, esto permite que se reduzcan costos en la producción y se obtengan 
mayores beneficios para la compañía. 
 
1.6. MARCO CONCEPTUAL:  
 
Para el desarrollo de la investigación se hizo necesario el uso de conceptos que permiten la mejor 
comprensión y logro de los objetivos. 
 
• Floricultura: es el arte y la técnica del cultivo de plantas para obtener flores. 
 
• Rosas Deshidratadas: Rosas preparadas bajo técnicas especiales de deshidratación o secado 
para la duración y conservación de sus características hasta dos años. 
 
• Rosas Impresas: Rosa natural  en la que se imprime o estampa un mensaje sea este grafico o 
textual. 
 
• Liofilización: Es un proceso en el que se congela el producto y posteriormente se introduce en 
una cámara de vacío para realizar la separación del agua por sublimación. 
 
• Comercio: Se denomina comercio a la actividad socioeconómica consistente en el intercambio 
de algunos materiales que sean libres en el mercado compra y venta de bienes y servicios, sea 
para su uso, para su venta o su transformación. Es el cambio o transacción de algo a cambio de 
otra cosa de igual valor.  
 
• Comercialización: se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de 
facilitar la venta de una determinada mercancía, producto o servicio, es decir, la 
comercialización se ocupa de aquello que los clientes desean. 
 
• Producción: Es un sistema de acciones que se encuentran interrelacionadas de forma dinámica 
y que se orientan a la transformación de ciertos elementos. De esta manera los elementos de 
entrada, conocidos como factores, pasan a ser elementos de salida, productos, tras un proceso 
en el que se incrementa su valor. 
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• Productividad: Relación entre la cantidad de producto obtenido  y las cantidades de insumos 
o factores productivos utilizados. La productividad puede calcularse respecto a un factor 
producido en particular a una unidad productiva o una unidad económica. 
 
• Competitividad: capacidad de una organización pública o privada, lucrativa o no, de mantener 
sistemáticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una 
determinada posición en el entorno socioeconómico. 
• Eficiencia: significa utilización correcta de los recursos (medios de producción) disponibles. 
 
• Eficacia: está relacionada con el logro de los objetivos, resultados propuestos, es decir con la 
realización de actividades que permitan alcanzar las metas establecidas. La eficacia es la 
medida en que alcanzamos el objetivo o resultado. 
 
• Importaciones: Importación es el acto de introducir en el país mercaderías extranjeras 
destinadas al uso o consumo nacional. 
 
• Exportaciones: es el envío de mercancías nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo 
en el exterior. 
 
• Mercado: la institución u organización social a través de la cual los ofertantes (productores y 
vendedores) y demandantes (consumidores o compradores) de un determinado bien o servicio, 
entran en estrecha relación comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales. 
 
• Precio: se define como la expresión del valor que se le asigna a un producto o servicio en 
términos monetarios y de otros parámetros como esfuerzo, atención o tiempo, etc. 
 
• PIB: Es el valor de los bienes y servicios finales producidos por una determinada economía en 
un determinado período de tiempo. Es la suma del valor agregado  
 
• Aranceles: impuesto aplicado sobre un producto cuando cruza la frontera de un país. 
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1.7. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN  
 
Diseñar una propuesta de exportación y comercialización de rosas deshidratadas e impresas al mercado 
de Estados Unidos para FALCONFARMS, a través de la reutilización de sus recursos añadiéndoles 
valor agregado. 
 
1.7.1. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
• Diagnosticar la situación actual de FALCONFARMS. 
 
• Determinar la factibilidad de exportar rosas deshidratadas e impresas al Mercado de 
Estados Unidos desde la compañía FALCONFARMS. 
 
• Elaborar la propuesta de exportación de rosas deshidratadas e impresas para 
FALCONFARMS. 
 
1.8. HIPÓTESIS GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN  
 
Implementar una propuesta de exportación y comercialización de rosas deshidratadas e impresas “DRY 
ROSES” al mercado de Estados Unidos le permitirá a FALCONFARMS aumentar su nivel de 
ingresos. 
 
1.8.1. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS  
 
• Conocer la situación actual de FALCONFARMS nos permitirá establecer estrategias que 
nos ayuden a optimizar de mejor manera los recursos de la misma y obtener mejores 
resultados financieros. 
 
• Determinar la factibilidad del proyecto contribuirá a verificar la viabilidad de la propuesta. 
 
• Los beneficios que ofrece el presente proyecto, en un determinado tiempo, permitirá 
mejorar los ingresos de la compañía FALCONFARMS. 
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• La elaboración de una propuesta de exportación permitirá a Falconfarms tener una 
alternativa de crecimiento económico a través de la comercialización de un nuevo 
producto basado en la reutilización de recursos. 
 
1.9. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN  
 
La investigación pretende publicar un documento en basado en el análisis del comportamiento histórico 
y real del sector florícola, en particular de la compañía FALCONFARMS, teniendo en cuenta 
diferentes métodos entre los que se menciona: 
 
1.9.1.  MÉTODO DEDUCTIVO 
 
El método deductivo es básicamente un proceso intelectual. En este caso una mente creativa imagina 
una explicación razonable para un conjunto de datos y elabora una teoría que permite compatibilizar la 
información disponible. 
 
En el método deductivo, se suele decir que se pasa de lo general a lo particular, de forma que partiendo 
de unos enunciados de carácter universal y utilizando instrumentos científicos, se infieren enunciados 
particulares. 
El Método deductivo aportará en gran parte de nuestra investigación principalmente en los capítulos 
uno y dos ya que la investigación parte de la recolección de información existente sobre el sector 
florícola, especialmente del mercado de las rosas. 
 
1.9.2.  MÉTODO INDUCTIVO 
 
A diferencia del método deductivo este es aquel que establece proposiciones de carácter general 
obtenidos de la observación y análisis de conductas particulares. 
 
Este método será empleado en el primero y segundo capítulo de nuestra investigación, ya que nos 
permite  analizar casos, hechos y fenómenos particulares de empresas relacionadas con la exportación 
de rosas y sacar conclusiones para un futuro comportamiento. 
 
 
20 
 
1.9.3.  MÉTODO ANALÍTICO  
 
Consiste en descomponer y distinguir los elementos de un todo y revisar ordenadamente cada uno de 
ellos por separado, para descubrir los distintos elementos que componen la naturaleza o esencia del 
fenómeno u objeto investigado, las causas y los efectos. 
 
1.9.4. MÉTODO SINTÉTICO 
 
Tiende a reconstruir un todo, a partir de los elementos estudiados por el análisis, para integrar los 
elementos en una unidad nueva, en una comprensión total de la esencia de lo que ya se conoce en todos 
sus elementos y particularidades. 
Este método nos ayudara para poder elaborar nuestro estudio de factibilidad a través de bibliografía de 
proyectos ya realizados. 
 
1.9.5. MÉTODO ANALÓGICO  
 
Cuando los datos particulares que se presentan permiten establecer comparaciones que llevan a una 
conclusión por semejanza.  
 
La analogía es la relación de semejanza entre cosas distintas. Es un razonamiento basado en la 
existencia de atributos semejantes en seres o cosas diferentes. 
 
Esto nos permitirá realizar un cuadro comparativo de la situación financiera de años anteriores y la que 
tendría con la aplicación de nuestra propuesta de comercialización en el capítulo cuarto de la presente 
investigación. 
 
En el siguiente cuadro,  se muestra cada uno de los métodos de investigación a ser aplicados en los 
diferentes capítulos: 
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MÉTODO CAPÍTULO 
DEDUCTIVO 
CAP. I                     
CAP. II 
INDUCTIVO 
CAP. I            
CAP. II 
ANALÍTICO CAP. III 
SINTÉTICO 
CAP. III                    
CAP. IV 
ANALÓGICO CAP. IV 
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1.10. VARIABLES E INDICADORES  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VARIABLES INDICADORES 
Producción Unidades cuantitativas 
Superficie Hectáreas cultivadas de rosas 
Precios 
USD/unidad 
USD x caja 
Crédito 
Número de créditos 
Porcentaje de la producción 
atendida por el crédito 
Exportaciones 
 
Precio de mercado 
 
Empresas exportadoras de rosas 
deshidratadas e impresas 
Número de empresas 
comercializadoras de rosas 
deshidratadas 
Número de empresas 
comercializadoras de rosas 
impresas 
 
Producción de rosas naturales 
desechadas en Falconfarms 
% de producción desechada 
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1.11. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN   
 
Las técnicas constituyen el conjunto de mecanismos, medios o recursos dirigidos a recolectar, 
conservar, analizar y transmitir los datos de los fenómenos sobre los cuales se investiga. 
 
Por consiguiente, las técnicas son procedimientos o recursos fundamentales de recolección de 
información, de los que se vale el investigador para acercarse a los hechos y acceder a su 
conocimiento. 
 
Para el presente trabajo utilizaremos las siguientes técnicas: 
 
1.11.1. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
 
Observación: es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en él se apoya el 
investigador para obtener el mayor número de datos. Gran parte del conjunto de conocimientos que 
constituye la ciencia ha sido lograda mediante la observación. 
 
Esta técnica la utilizaremos en el desarrollo de todo el proyecto pues es indispensable para la 
elaboración del mismo. 
 
Entrevista: es una técnica para obtener datos que consisten en un diálogo entre dos personas. El 
entrevistador “investigador” y el entrevistado “persona entendida en la materia de investigación  se 
realiza con el fin de obtener información de parte de éste. Constituye una técnica indispensable porque 
permite obtener datos que de otro modo serían muy difíciles de conseguir. 
 
En cuanto a lo que respecta a la entrevista ésta estará dirigida a los directivos de la compañía 
FALCONFARMS, quienes aportarán con sus conocimientos para el desarrollo veraz  de la 
investigación planteada. 
 
Además se empleará esta herramienta con personas relacionadas al sector florícola y que puedan 
aportar con su información a nuestro estudio, por lo tanto se utilizará en los capítulos  2,3 y 4 del 
proyecto. 
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CAPITULO II: ANÁLISIS SITUACIONAL DE FALCONFARMS 
 
2.1. DESCRIPCIÓN GENERAL 
 
2.1.1.  RESEÑA HISTÓRICA 
 
FALCONFARMS DEL ECUADOR S.A inicialmente se constituyó bajo la denominación social de 
FLOR DE AZAMA, pero mediante escritura inscrita en el cantón Otavalo, el 14 de agosto de 1992 con 
el Registro Mercantil N.-29. Se aprueba el cambio de su denominación social  a FALCONFARMS 
DEL ECUADOR. 
 
Es una empresa dedicada al cultivo y exportación de flores  para lo cual realiza un conjunto de 
actividades y utiliza una gran variedad de recursos financieros, materiales, tecnológicos y humanos 
para lograr satisfacer las necesidades del consumidor, con el fin de obtener un lucro.  
 
Se encuentra en el mercado por más de 18 años, constituyéndose entre las principales empresas 
floriculturas del país, así como brinda una contribución importante en la generación de empleos en los 
cantones donde se ubican sus fincas con un aproximado de 2.000 trabajadores, además se han ido 
ampliando las áreas de producción hasta llegar en la actualidad a 110 aproximadamente.  
 
Falconfarms del Ecuador S.A. está constantemente ofreciendo a los clientes nuevas y hermosas 
variedades de rosas. El cultivo, corte, hidratación, clasificación empaque y transporte de las rosas 
cumplen con las más exigentes normas internacionales de calidad. 
 
La compañía cuenta con 5 fincas de producción de rosa, Gypsophilia y Limonium, tanto en Otavalo, 
Cayambe y Tabacundo, cada una funciona como una unidad de negocios operativa, y son las 
siguientes: 
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CUADRO Nº 1: DISTRIBUCIÓN DE FINCAS 
 
FINCA UBICACIÓN 
Flor de Azama Cantón Cotacachi, Provincia de Imbabura 
Camila Cantón Pedro Moncayo, Provincia de Pichincha 
Juanita Cantón Cayambe, Provincia de Pichincha 
María Bonita Cantón Cayambe, Provincia de Pichincha 
Manuela Cantón Pedro Moncayo, Provincia de Pichincha 
         
          Fuente: Falconfarms de Ecuador S.A.      Elaborado por: Autoras 
 
Las áreas, tipos de variedades y localización geográfica de las fincas son las siguientes: 
 
• Finca Flor de Azama, con una extensión de 32 hectáreas, tiene en producción 15.72 hectáreas 
con 35 variedades de rosas, 11.83 hectáreas con 4 variedades de Gypsophilia y 1.1 hectáreas de 
Limonium. La finca  se encuentra ubicada en la ciudad de Cotacachi, provincia de Imbabura. 
La finca se inició con aproximadamente 20 trabajadores y en la actualidad cuentan con 380 
trabajadores. 
 
• Finca Camila, con una extensión de 25 hectáreas de las cuales hay 19.12 hectáreas en 
producción con 48 variedades de rosas, se encuentra ubicada en la localidad de Tabacundo, 
Cantón Pedro Moncayo. 
 
• Finca Juanita, con una extensión de 14 hectáreas de las cuales hay 13.35 hectáreas en 
producción con 26 variedades de rosas, se encuentra ubicada en la localidad de Santa Cristina 
de Guachalá, Cantón Cayambe.  
 
• Finca María Bonita, con una extensión de 18 hectáreas de las cuales hay 17.17 hectáreas en 
producción con 54 variedades de rosas, se encuentra ubicada en la localidad de Santa Cristina 
de Guachalá, Cantón Cayambe. 
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• Finca Manuela con una extensión de 16 hectáreas, está ubicada en la localidad de Tabacundo, 
Cantón Pedro Moncayo. Es la finca más nueva del grupo y la más pequeña cuenta con seis 
hectáreas toda para producción de rosas y 60 empleados. 
 
2.1.2. VISIÓN 
 
La visión, tal como lo define Humberto Serna Gómez  es “un conjunto de ideas generales, alguna de 
ellas abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro”1 
 
La visión se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organización. 
 
Según sesión del Directorio de FALCONFARMS se aprueba, la siguiente Visión: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1.3. MISIÓN 
 
El autor Emilio Díaz de Castro y Rafael Periáñez manifiesta que  la "misión o propósito es el conjunto 
de razones fundamentales de la existencia de la compañía, sirve a la organización como guía o marco 
de referencia para orientar sus acciones y enlazar lo deseado con lo posible.”2 
Para Jack Fleitman, autor del libro “Negocios Exitosos”, el concepto de misión "suele ser definido 
como el modo en que los empresarios líderes y ejecutivos deciden hacer realidad su visión" 3 
 
                                                     
1
 SERNA Humberto, Planeación y Gestión Estratégica, Legis Editores, Año 1994, pág. 9 
2
 DIAZ Emilio Pablo, PERIAÑEZ Rafael, Administración y Dirección,  Editorial McGraw-Hill, Año 2001, pág. 244. 
3
   Del libro: «Negocios Exitosos», de Fleitman Jack, Mc Graw Hill, 2000, Pág. 283. 
 
 
En un plazo de 10 años seremos una corporación líder en la producción,  
comercialización y distribución de flores de calidad en el Mercado Internacional,  
cumpliendo los estándares de seguridad y envió de nuestros productos, integrando 
la cadena de suministro, a efecto de que nuestros clientes nos perciban como una 
empresa efectiva, satisfaciendo de esta manera sus necesidades y las de la 
organización. 
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De acuerdo a los conceptos anteriores podemos decir que la misión es la formulación explícita de los 
propósitos de la organización o de un área funcional, expresa la razón de ser de la compañía. Es la idea 
central, la labor principal, la función primordial, para la cual ha sido creada la empresa. 
 
La misión para la empresa Falconfarms es: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1.4. OBJETIVOS 
 
Strickland Thompson autor del Libro “Administración Estratégica conceptos y casos” dice que los 
objetivos: 
 
“Son criterios para dar seguimiento al desempeño y al progreso de la organización”.4 
 
Representan los resultados que la empresa desea obtener, son fines para alcanzar, establecidos 
cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un tiempo específico; es hacia donde se 
encaminan los esfuerzos conjuntos. 
 
Los objetivos pueden ser de corto plazo (operacionales: hasta un año), mediano plazo (tácticos: de 1 a 
3 años) y largo plazo (estratégicos: más de 3 años).   
Es por eso que FALCONFARMS DE ECUADOR S.A. en su escritura de constitución establece los 
siguientes objetivos: 
 
                                                     
4 STRICKLAND, Thompson, Administración Estratégica Conceptos y Casos, Editorial McGraw Hill, Décimo primera 
edición, México DF, 1999, Pág. 5. 
 
Lograr la satisfacción total de nuestros clientes con excelentes 
productos de óptima calidad, con servicios oportunos y permanentes a 
un precio razonable generando desarrollo en el país y cumplimiento 
con las expectativas de nuestro recurso humano. 
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2.1.4.1. Objetivos Generales: 
 
 Sembrar, cultivar, cosechar flores con buenos índices de calidad, aprovechando todos los 
recursos, especialmente el clima que es el más idóneo, para la comercialización de las mismas 
dentro del mercado local e internacional. 
 
 Contribuir con el desarrollo económico del país mediante la generación de plazas de empleo, 
en sitios alejados de las grandes ciudades donde las fincas se encuentran ocupando mucha 
mano de obra local. 
 
2.1.4.2. Objetivos Específicos: 
 
 Ayudar a las comunidades indígenas asentadas en los  alrededores, en campos referentes a 
salud y educación. 
 
 Cooperar en mantenimiento de áreas verdes. 
 
 Colaborar en programas de protección, reforestación y conservación de las especies naturales 
del sector. 
 
 Minimizar el impacto ambiental. 
 
 Mantener un adecuado control de cada una de las actividades inherentes a la producción de la 
flor.  
 
 Crear el ambiente de trabajo adecuado, mismo que contribuya a la mejor estabilidad de los 
empleados y a explotar todos sus recursos, habilidades y destrezas en beneficio de la empresa. 
 
2.1.5. POLÍTICAS 
 
El autor Strickland Thompson puntualiza a las políticas como: 
 
"Planteamientos, que ayudan a la organización a desarrollar sus estrategias y poner el negocio en 
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marcha para alcanzar los mejores resultados”5 
 
Las políticas estratégicas van relacionadas directamente con los objetivos estratégicos y deben tener las 
siguientes características: 
 
• Constar por escrito 
• Ser publicadas y difundidas en todos los niveles de la organización. 
• Flexibles 
• De fácil aplicabilidad. 
• Acorde a los objetivos  
 
Por lo expuesto anteriormente podemos decir que las políticas son guías para orientar la acción; son 
criterios, lineamientos generales a observar en la toma de decisiones, sobre situaciones o problemas 
que se repiten dentro de una organización, son lineamientos de carácter general, que indican el marco 
dentro del cual los miembros de una empresa deben desempeñarse y pueden tomar decisiones, usando 
su iniciativa y buen juicio.  
 
FALCONFARMS DE ECUADOR está comprometido con las siguientes políticas: 
 
2.1.5.1. Políticas Generales 
 
POLÍTICA INTEGRAL: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
5 STRICKLAND, Thompson, Administración Estratégica Conceptos y Casos, Editorial McGraw Hill, Décimo primera edición, México DF, 
Año 1999, Pág. 334. 
 
En FALCONFARMS DE ECUADOR S.A. está comprometida a 
mejorar continuamente sus operaciones de cultivo y 
comercialización de flores y a buscar la constante satisfacción de 
los clientes, con productividad, calidad y rentabilidad y solidez 
organizacional 
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Además: 
 
Identifican y controlan los riesgos asociados con la actividad, buscan fomentar el desarrollo, bienestar 
de los empleados y demás partes interesadas. Protegen el medio ambiente previniendo, mitigando los 
impactos que puedan causar sus procesos. Cumplir con la legislación y otros requisitos aplicables al 
negocio. 
 
POLÍTICA CORPORATIVA: 
 
 
 
 
 
 
 
También se considera la seguridad industrial ya que es un campo importante porque se cuida la salud 
de los empleados: 
• Evitando el consumo de alimentos dentro de las instalaciones especialmente en el sector del cultivo. 
 
• No manipulación de productos químicos sin la respectiva supervisión. 
 
• Los empleados deben portar su respectiva identificación y el uniforme respectivo. 
 
2.1.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y SOCIETARIA 
 
2.1.6.1. Estructura Organizacional  
 
La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la organización, de acuerdo con el 
cual las tareas son divididas, agrupadas, coordinadas y controladas, para el logro de objetivos. Desde 
un punto de vista más amplio, comprende tanto la estructura formal (que incluye todo lo que está 
previsto en la organización), como la estructura informal (que surge de la interacción entre los 
miembros de la organización y con el medio externo a ella) dando lugar a la estructura real de la 
organización. 
 
En FALCONFARMS DE ECUADOR S.A. está comprometida a 
realizar negocios lícitos, impedir el contrabando y lavado de activos 
dentro de las actividades de la organización. 
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2.1.6.1.1. Estructura Formal 
 
Está conformada por las partes que integran a la organización y las relaciones que las vinculan, 
incluyendo las funciones, actividades, relaciones de autoridad y de dependencia, responsabilidades, 
objetivos, manuales y procedimientos, descripciones de puestos de trabajo, asignación de recursos, y 
todo aquello que está previamente definido de alguna manera. Puede tener forma escrita y pública o no, 
pero siempre se refiere a procesos, tareas y comunicaciones que habrán de tener lugar entre sus 
miembros. Por lo tanto, un plan, un programa, un presupuesto, un instructivo, las interrelaciones 
previstas entre el personal, forman parte de la estructura formal. 
Es habitual que se considere equivocadamente a un organigrama como la estructura de una 
organización, pero en realidad, si bien muestra la distribución de actividades, relaciones de 
dependencia, líneas de comunicación previstas, asignación de responsabilidades, etc., no es más que un 
modelo de representación simplificado de la estructura organizacional formal. No obstante es de gran 
utilidad para lograr una rápida visualización de algunos aspectos formales sumamente importantes.  
 
Organigrama Estructural 
 
“El organigrama estructural representa el esquema básico de la organización, lo cual permite conocer 
de una manera objetiva sus partes integrantes, es decir, sus unidades administrativas y la relación de 
dependencia que existe entre ellas.”6 
 
Se puede resumir que el organigrama estructural constituye, una representación gráfica formal macro 
de la estructura organizacional de una empresa o entidad, sea ésta pública o privada; en la que se 
muestra en forma esquemática las unidades, departamentos y áreas que la integran, sus líneas de 
autoridad y responsabilidad, los diferentes niveles jerárquicos, las relaciones de personal, líneas de 
comunicación y de asesoría.   
 
Es recomendable que toda organización cuente con un organigrama que sirva de guía durante la 
ejecución del trabajo; por ello para la adecuada comprensión de todos los niveles de la organización, es 
necesario que éste sea diseñado al menos en función de las siguientes características: claridad, 
actualidad, exactitud y uniformidad. 
                                                     
6
 VÁSQUEZ, Víctor Hugo. Organización Aplicada. Tercera Edición. Año 2007, pág. 262 
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La empresa se encuentra estructurada de acuerdo a centros de costos o unidades de negocio 
correspondientes a cada una de las fincas con la que cuenta la compañía.  
 
A continuación se presenta la estructura organizacional de FALCONFARMS DE ECUADOR
 GRÁFICO Nº 1: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL FALCONFARMS DE ECUADOR S.A
.Elaborado por: FALCONFARMS DE ECUADOR S.A.
GERENCIA TECNICA
PRODUCCION POSTCOSECHA BODEGA
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Organigrama Funcional 
 
El autor Salvador Mercado establece: 
"El organigrama funcional proporciona una relación de las funciones de cada uno de los órganos y 
cargos definidos en el organigrama funcional."24 
 
Además son las operaciones que se desarrollan en la empresa, por lo que pueden ser llevadas a 
cabo por uno o varias personas; cuando la tiene que llevar determinada persona se dice que esta 
función es personal y cuando la función es colegiada es función de departamentos. 
 
Las funciones se delegan, más solo en su aspecto técnico, y no en el aspecto de gestión que puede 
derivarse. La gestión implica mayor criterio y conocimiento. 
 
La responsabilidad de los subordinados antes sus superiores, con respecto al desempeño de sus 
funciones, es absoluta, sin que esto permita a los superiores evadir su responsabilidad ante la 
organización por las funciones delegadas a sus subordinados. 
 
De acuerdo a la organización estructural básica de la empresa florícola las funciones de sus 
integrantes son las siguientes: 
 
JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS 
 
Es el nivel legislativo o decisorio  de la  empresa, se encarga de expedir normas, reglas y políticas 
generales para la buena marcha de la empresa. 
 
Sus funciones son: 
 
 Designar, remover al Presidente, Directores, Gerente General. 
 
 Designar Comisarios y Auditores Externos de la Compañía. 
 
 Conocer el balance, las cuentas de pérdidas y ganancias, el informe de administración y 
fiscalización. 
 
                                                     
24 MERCADO, Salvador, Administración Aplicada Teoría y Práctica, Editorial Limusa, Segunda Edición, Año  2003, pág. 331. 
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 Acordar aumentos, disminución de capital, reforma de Estatutos; la fusión, transformación, 
disolución anticipada; cambios de denominación, domicilio, en general, cualquier 
resolución que altere cláusulas del contrato social o normas de los Estatutos y que deban 
ser registrados conforme a la Ley. 
 
 Resolver sobre la emisión de acciones preferidas y partes beneficiarias. 
 
 Ejercer las demás atribuciones que por mandato de la Ley le corresponden y que no puede 
ser delegado a otro órgano o personero de la Compañía. 
 
PRESIDENCIA 
 
Conformado por el presidente el cual se encarga de dirigir a la empresa hacia el logro de sus metas 
y objetivos 
 
Dentro de sus principales funciones tenemos: 
 
 Presidir la Junta General de Accionistas y el Directorio. 
 
 Intervenir junto con el Gerente en actos y contratos a nombre de la Compañía. 
 Intervenir conjuntamente con el Gerente en el otorgamiento de escrituras públicas, de 
reformas de estatutos o de adquisición, enajenación o gravamen de bienes inmuebles de la 
Compañía. 
 
 Asesorar y coordinar las actividades de los diversos organismos de la Compañía. 
 
 Supervisar el normal desarrollo de la Compañía y vigilar que sus organismos, funcionarios 
y demás miembros, cumplan con la Ley, las resoluciones de los gobiernos y los Estatutos. 
 
 Suscribir en unión del Gerente General los certificados provisionales y títulos, así como las 
actas de sesiones de la Junta General y el Directorio. 
 
GERENCIA GENERAL 
 
Es el nivel directivo o ejecutivo, responsable directo del funcionamiento de la Empresa, está 
conformada por el Gerente y es el encargado de dirigir y orientar el trabajo de la Empresa. 
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Sus funciones son: 
 
 Representar legalmente a la Compañía, responde en cumplimiento de leyes vigentes y 
contratos. 
 
 Administrar la Compañía, observando en todo caso las limitaciones previstas en los 
Estatutos y sin perjuicio de lo dispuesto en la Ley de Compañías. 
 
 Dirigir el desenvolvimiento económico y financiero.  
 
 Velar que la Compañía cumpla con todas las obligaciones legales, reglamentarias y las 
resoluciones de los organismos de control.  
 
 Cuidar el desarrollo de políticas, programas y procedimientos que faciliten la aplicación y 
cumplimiento de metas y objetivos. 
 
GERENCIA DE TÉCNICA O DE FINCA 
 
Las áreas de este Departamento son: Producción en campo, Bodega, Post Cosecha. 
 
Su responsabilidad es garantizar el correcto proceso de producción en la empresa, coordinando las 
diversas etapas del mismo para optimizar los recursos humanos, técnicos, materiales, disponibles, 
precautelando la seguridad y el bienestar de los trabajadores, así como la conservación de 
maquinaria, equipos y materiales y la prevención del tiempo perdido. 
 
Sus funciones son: 
 
 Monitorear que la producción de la rosa vaya de acuerdo a la planificación establecida por 
los Gerentes de Finca al inicio del período. 
 
 Coordinar y asesorar a cada una de las  Fincas para que su producción sea la más óptima. 
 
 Garantizar un correcto proceso de producción en la empresa, coordinando las diversas 
etapas del mismo para optimizar los recursos humanos y materiales disponibles. 
 
 Planificar, organizar, dirigir, supervisar, controlar, evaluar la gestión técnico productivo de 
la empresa. 
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 Estudiar, elaborar y proponer políticas, principios, normas encaminados a precautelar la 
vida, bienestar humano, así como la conservación de maquinaria, equipo, mantenimiento y 
la prevención del tiempo perdido dentro de su jurisdicción. 
 
 Aprobar y controlar el uso de químicos dentro del cultivo de la rosa. 
 
 Coordinar con el personal administrativo que la información procesada de cada una de las 
fincas, sea oportuna y correcta. 
 
GERENCIA ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA 
 
Está formado por el Contador General, el Jefe de Compras, Jefe de Inventarios, Jefe de Comercio 
Exterior y Jefe de Recursos Humanos; con sus respectivos asistentes.  
 
Su misión consiste en recopilar oportunamente la información de las transacciones administrativas 
y financieras de la compañía y traducirlas de acuerdo a las normas técnicas de Contabilidad y 
regulaciones legales aplicables en información para la Gerencia como base para la toma de 
decisiones. 
 
Este departamento incluye control y análisis, planifica, organiza, dirige y coordina y la 
planificación presupuestaria de la empresa; interpreta los datos estadísticos relacionados con 
operaciones de la misma, evaluando el grado de cumplimiento con el Presupuesto General y realiza 
además Análisis Financiero de los Balances de la Compañía. 
 
Adicionalmente el Departamento tiene a su cargo la coordinación y control de Recursos Humanos 
de la Compañía. 
Sus funciones son: 
 
 Recopilar oportunamente la información de las transacciones financieras de la compañía y 
traducirlas de acuerdo a las normas técnicas de Contabilidad y regulaciones legales 
aplicables en información para la Gerencia como base para la toma de decisiones. 
 
 Planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar la planificación presupuestaria de la 
empresa. 
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 Interpretar los datos estadísticos relacionados con operaciones de la misma, evaluando el 
grado de cumplimiento con el Presupuesto General y realizar además un Análisis 
Financiero de los Balances de la Compañía. 
 
 Reportar la información contable financiera y presupuestaria a la gerencia general, para la 
toma de decisiones. 
 
 Dirigir la actualización anual de políticas y procedimientos. 
 
 Responder por el cumplimiento de las disposiciones legales vigentes. 
 
CONTADOR GENERAL 
 
Sus funciones son: 
 
 Planificar, organizar, dirigir, controlar la información contable (contabilidad general y 
costos) de la empresa para la correcta y oportuna toma de decisiones. 
 
 Dirigir, controlar, evaluar la gestión y movimientos financieros de la empresa. 
 
 Responder por el cumplimiento de las disposiciones legales vigentes. 
 
 Reportar la información contable financiera y presupuestaria a la Gerencial, para la toma 
de decisiones. 
 
 Verificar el cumplimiento de las normas de control interno establecidas y realizar 
sugerencias para su mejoramiento.  
 
 Revisar  la actualización anual de políticas y procedimientos. 
 
ASISTENTES CONTABLES 
 
Sus funciones son:  
 
 Digitar periódicamente la información generada. 
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 Ingresar facturas de compras de bienes y servicios prestados, necesarios para el normal 
funcionamiento de la Compañía. 
 
 Controlar el cumplimiento de obligaciones con los organismos de control como SRI, 
Superintendencia de Compañías, Municipios, entre otros. 
 
 Archivar  todos los documentos de respaldo que sustentan la legalidad de una transacción. 
 
 Revisar si los documentos se encuentran bajo los estándares, normas, y reglamentos. 
 
 Realizar con eficiencia cada una de las actividades asignadas por el Contador. 
 
 Ejecutar las funciones responsablemente establecidas a su cargo. 
 
JEFE DE RECURSOS HUMANOS 
 
Sus funciones son: 
 
 Planificar, organizar y dirigir el proceso de reclutamiento, inducción, capacitación del 
personal. 
 
 Promover que en las actividades bajo su responsabilidad se apliquen todos los 
procedimientos del Reglamento Interno, para: evaluación de aspectos e impactos, peligros 
y riesgos, permisos de trabajo, paros, respuesta a emergencias, investigación de accidentes.  
 
 Ejecutar la responsabilidad social en las comunidades aledañas a las fincas. 
 
 Establecer un ambiente de trabajo adecuado para los empleados. 
 
 Planificar las evaluaciones al personal, además define el cronograma para los análisis 
médicos que deben efectuar obligatoriamente el personal de campo. 
 
 Realizar procesos de inducción, al empleado nuevo para que reciba una orientación 
adecuada acerca de la empresa y de su área de trabajo para que su integración sea más 
rápida.  
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 Presentar al nuevo empleado al resto de los colaboradores, enseñarle la localización de las 
instalaciones y las características de su trabajo específico, así como explicarle las 
operaciones totales de la empresa.  
 
ASISTENTE DE RECURSOS HUMANOS 
 
Sus funciones son: 
 
 Realizar el pago de nómina. 
 
 Llevar un control de los archivos de las hojas de vida del personal. 
 
 Elaborar las liquidaciones correspondientes del personal que dejan de prestar los servicios 
en la Compañía. 
 
 Establecer programas de capacitación y desarrollo continuo, para mantener motivado al 
personal. 
 
 Organizar reuniones en los días festivos, esto más que una compensación sirve para 
motivar a los empleados y hacerlos sentir parte de la empresa.  
 
 Informar a los trabajadores los beneficios, obligaciones, derechos y responsabilidades que 
tienen dentro de la Compañía 
 
JEFE DE INVENTARIOS 
 
Sus funciones son: 
 
 Administrar, optimizar y maximizar los recursos materiales y humanos empleados en el 
proceso de almacenaje.  
 
 Verificar el correcto almacenamiento y distribución de los materiales e insumos. 
 
 Planificar el nivel óptimo de inventarios para la empresa. 
 
 Controlar la entrada y salida de materiales a fin de mantener niveles óptimos de stocks. 
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 Realizar procesos de inventarios generales, rotativos y selectivos, investigando sobrantes y 
faltantes que resulten de la comparación del inventario físico y de libros. 
 
 Efectuar controles periódicos de los materiales que se encuentran en cada una de las 
bodegas de las fincas. 
 
 Mantener actualizado los registros de los bienes o insumos y los inventarios valorados de 
los mismos. 
 
 Elaborar reportes de información resumida sobre el análisis de los inventarios que se 
mantienen en la empresa. 
 
JEFE DE COMPRAS 
 
Sus funciones son: 
 
 Apoyar a la Gerencia en el sistema de compras e importaciones de insumos y materiales 
para la producción de la flor. 
 
 Coordinar los materiales que requieren cada uno de los Gerentes de Finca.  
 
 Determinar  costos unitarios y análisis de los mismos. 
 
 Efectuar alianzas estratégicas con proveedores y negocia tiempos de pago. 
 
 Elaboración de procedimientos y políticas con respecto al manejo de Administración de 
Bodega. 
 
 Controlar el consumo de materiales vs el presupuesto. 
 
JEFE DE COMERCIO EXTERIOR 
 
Sus funciones son: 
 
 Coordinar transportes de envío de información entre las diferentes fincas y oficina central. 
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 Coordinar todos los trámites y documentos necesarios para legalizar importaciones como 
exportaciones. 
 
 Regularizar y liquidar documentos de importación (DUI’S) y exportación (FUE’S) en la 
Corporación Aduanera Ecuatoriana. 
 
 Consolidación mensual de facturas de exportación. 
 
 Revisar guías vs. Ventas. 
 
 Liquidar comisiones y transporte que se han requerido para las importaciones y 
exportaciones. 
 
2.1.6.1.2. Estructura Informal 
 
Es la que se conforma a partir de las relaciones entre las personas que comparten uno o   varios 
procesos de trabajos dentro de la organización. En este sentido, la estructura informal comprende 
aspectos referidos, o que tienen que ver, con valores, intereses, sentimientos, afectos, liderazgo y 
toda la gama de relaciones humanas que no pueden ser determinadas previamente. Simplemente 
son producto de la interacción humana y del juego de personalidades, grupos, etc. 
Lo informal está caracterizado por una actividad colectiva que no está orientada 
específicamente hacia los objetivos, pero que es necesaria para alcanzarlos. 
La suma de la estructura formal y la informal da como resultado la 
estructura total, que es la real. 
 
2.1.6.2.  Estructura Societaria 
 
FALCONFARMS DE ECUADOR S.A. es una organización privada con fines de lucro, constituida 
al amparo de las normas establecidas en el Título XXVI Libro IV del Código Civil, que señalan: 
 
"Artículo 1957.- Sociedad o Compañía es un contrato en que dos o más personas estipulan poner 
algo en común, con el fin de dividir entre sí los beneficios que de ello provengan. 
 
La sociedad forma una persona jurídica, distinta de los socios individualmente considerados. 
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Artículo 1958.- En las deliberaciones de los socios que tengan derecho a votar, decidirá la mayoría 
de votos, computadas según el contrato; y si en éste nada se hubiere establecido sobre ello, decidirá 
la mayoría numérica de los socios. 
 
La unanimidad es necesaria para toda modificación sustancial del contrato, salvo en cuanto el 
mismo contrato establezca otra cosa. 
 
Artículo 1959.- No hay sociedad, si cada uno de los socios no pone alguna cosa en común, ya 
consista en dinero o efectos, ya en una industria, servicio o trabajo apreciable en dinero. 
Artículo 1964.- Podrá estipularse que la sociedad que se contrae, aunque no comercial por su 
naturaleza, se sujete a las reglas de la sociedad comercial. 
 
Artículo 1965.- La sociedad, sea civil o comercial, puede ser colectiva, en comandita, o anónima. 
 
Es sociedad colectiva aquella en que todos los socios administran por sí o por un mandatario 
elegido de común acuerdo. 
 
Es sociedad en comandita aquella en que uno o más de los socios se obligan solamente hasta el 
valor de sus aportes. 
 
Sociedad anónima es aquella en que el fondo social es suministrado por accionistas que sólo son 
responsables por el valor de sus acciones. 
 
Artículo 1973.- Si uno de los socios contribuyere solamente con su industria, servicio o trabajo, y 
no hubiere estipulación que determine su cuota en los beneficios sociales, se fijará esta cuota, en 
caso necesario, por el juez; y si ninguna estipulación determinare la cuota que le quepa en las 
pérdidas, se entenderá que no le cabe otra que la de dicha industria, trabajo o servicio”25 
 
El domicilio de la Compañía es el cantón Otavalo, localidad de Azama provincia de Imbabura, pero 
podrá establecer sucursales o representaciones dentro y fuera del país.  
 
La Compañía es ecuatoriana, está sujeta a las leyes vigentes en el Ecuador, posee un plazo de 
duración de cincuenta años contados a partir de la fecha de inscripción en el Registro Mercantil, 
este plazo podrá ser ampliado o restringido conforme la ley. 
 
                                                     
25
 Código Civil, Libro IV, Título XXVI, Registro Oficial Suplemento 46,24 de junio del 2005 
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Serán considerados accionistas de la Compañía a quienes consten registrados como tales en el 
Libro de Acciones y Accionistas. 
 
El Directorio de la Compañía estará formado por el presidente y cuatro Directores Principales y 
tres suplentes nombrados por la Junta General, los mismos que no necesariamente serán 
accionistas. La dirección de la Compañía estará a cargo del Presidente y Gerente General los 
mismos que serán elegidos por la Junta y durarán dos años en sus funciones con opción a 
reelección indefinida. 
 
El capital está dividido en pequeñas alícuotas llamadas acciones, lo que facilita la reunión de 
grandes capitales. Cada accionista tiene una responsabilidad limitada, en concreto solo responde 
del capital que ha aportado, pero no se responsabiliza de las deudas sociales de la empresa. 
 
La composición del capital accionario de FALCONFARMS DE  ECUADOR S.A. expresada en 
dólares, se detalla a continuación: 
 
CUADRO Nº 2: COMPOSICIÓN ACCIONARIA EN USD 
 
ACCIONISTA NACIONALIDAD VALOR USD 
% 
PARTICIPACIÓN 
Falconfarms Inc. EEUU 4,980,744.00 99.9748 
Aparicio Molina Pablo Colombia 1,244.00 0.250 
De la Torre  Mercedes Ecuador 4.00 0.001 
Suárez Daniel Ecuador 4.00 0.001 
Rodríguez Mario Ecuador 4.00 0.001 
 TOTAL 4,982,000.00 100.00 
 
         Fuente: Falconfarms de Ecuador S.A.    Elaborado por: Autoras 
 
En el Gráfico Nº 2 se puntualiza la participación accionaría indicada anteriormente, pero expresada 
en porcentajes: 
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GRÁFICO Nº 2: COMPOSICIÓN ACCIONARIA EN PORCENTAJE DE 
FALCONFARMS DE ECUADOR 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
           
              Fuente: Falconfarms De Ecuador                                Elaborado por: Autoras        
 
2.2. PRODUCTOS DE EXPORTACIÓN 
 
Falconfarms S.A. posee tres variedades de productos entre los cuales tenemos las rosas que es el 
producto de mayor relevancia dentro de nuestra producción la misma que se encuentra dividida de 
la siguiente manera: 
 
• Como ya se menciono el producto principal son las rosas las cuales ocupan un 70% de la 
producción total.Entre algunas de las variedades de rosas que comercializa 
FALCONFARMS tenemos: 
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GRÁFICO Nº 3: VARIEDADES DE ROSAS 
 
 
 
           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Falconfarms                                                                Elaborado: Autoras 
 
Como segundo producto se tiene la Gypsophilia cuya producción es de un 20%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Finalmente el Limonium  otro de sus productos, el cual se produce en un 10%. 
 
• Es preciso mencionar que los dos últimos productos no se producen en igual cantidad que 
las rosas, ya que estos sirven como un complemento para los bouquets de rosas que se 
comercializan. 
 
 
 
 
  
ALSTROEMERIA ASTER BLUPLEURUM 
   
SPRAY ROSE CARNATION GERBERA 
 
 
 
  
METEOR MINI CARNATION POMPÓN ROSE 
• 
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2.3. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
El estudio del entorno trata de identificar como se encuentra la empresa (ambiente interno) y su 
interrelación con el medio en el cual se desenvuelve (ambiente externo). 
 
En el  ambiente interno se deben de identificar dos grupos de situaciones: el primer grupo abarca 
aquellas que permiten un desempeño óptimo en la organización, llamadas fortalezas; mientras que 
el segundo grupo reúne a aquellas que impiden o deterioran el desempeño de la compañía, 
conocidas como debilidades. 
 
En el ambiente externo se debe conocer las oportunidades que se le presentan a la empresa para 
poder alcanzar una posición que le permita obtener mejores resultados que a los competidores; así 
como las amenazas que pueden perjudicarla. 
 
A continuación se muestra los factores a analizar para lograr un entendimiento del ambiente 
externo e interno. 
 
GRÁFICO Nº 4: ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 
            Fuente: SERNA, Humberto; Planificación y Gestión Estratégica 
                   Elaborado por: Autoras 
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2.3.1. ANÁLISIS EXTERNO 
 
Consiste en identificar las oportunidades y amenazas del ambiente en el que la empresa opera. 
Realizar un estudio del ambiente externo, significa evaluar si el campo de acción dentro del cual 
opera una organización facilita el logro de sus objetivos y permite alcanzar una ventaja competitiva 
en el mercado, para ello se debe analizar el macroambiente y el microambiente de la misma. 
 
2.3.1.1. Macroambiente 
 
El macroambiente de una organización lo integran factores Económicos, Políticos, Sociales y 
Tecnológicos cuya influencia directa o indirecta podrían beneficiar o perjudicar considerablemente 
el futuro de la compañía. 
 
2.3.1.1.1. Factor Económico 
 
“Se encuentra relacionado con el comportamiento de la economía, es decir el flujo de dinero, 
bienes y servicios, tanto en el ámbito nacional e internacional”26 
En el ámbito económico se analizan los aspectos más importantes de los años en estudio como la 
inflación, tasa de interés, crisis mundial y el Producto Interno Bruto (PIB). 
 
Inflación 
 
Se la puede definir como la “subida del nivel general de precios; como la disminución del valor del 
dinero, en relación a la cantidad de bienes y servicios que se pueden comprar con ese dinero”27, en 
términos simples, la inflación, es la realidad que una persona enfrenta cuando sale al mercado con 
cierta cantidad de dinero, y cada día compra menos bienes o servicios con los mismos valores 
monetarios. 
De acuerdo a lo publicado por el Banco Central del Ecuador, la inflación es medida 
estadísticamente a través del Índice de Precios al Consumidor del Área Urbana (IPCU), a partir de 
una canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, 
establecida a través de una encuesta de hogares”28 
 
                                                     
26 SERNA, Humberto, Planeación y Gestión Estratégica, 2da Edición, Pág. 121 
27Microsoft Encarta 2008 (DVD), Microsoft Corporation, 2008, Inflación 
28
 Banco Central del Ecuador: http://www.bce.fin.ec/pregun1.php 
 
 Es por ello importante tomar en cuenta esta variable en el análi
siguiente tabla, en la que se muestra la realidad que ha presentado el Ecuador frente a la inflación 
en los últimos años partiendo del año 2007.
 
CUADRO Nº 3: PORCENTAJE DE INFLACIÓN ANUAL  DE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                  FUENTE: Banco Central del Ecuador, Informe de inflación
                    ELABORADO POR: 
 
GRÁFICO Nº 5
 
      FUENTE: Banco Central del Ecuador, Informe de inflación
      ELABORADO POR: Autoras
 
Como se puede observar en el Cuadro Nº 3, en el año 2007, la inflación indica un decrecimiento 
1.87% en su porcentaje con respecto al año anterior, lo que proporciona un panorama alentador 
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sis, a continuación se presenta la 
 
MARZO 2007 A  MARZO 
2011 
 
Autoras 
: INFLACIÓN ANUAL MARZO 2007-MARZO 2011
 
 
 
Año 2008 Año 2009 Año 2010 Año 2011
1,47% 6,56% 7,44% 3,35%
 INFLACIÓN ANUAL 
 1.47% 
 6.56% 
 7.44% 
 3.35% 
 3.5% 
 
 
3,50%
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para tener una economía estable, sin embargo en el año 2008 sucede todo lo contrario, pues la 
inflación fue de  dos dígitos, a consecuencia de la inestabilidad política y la serie de problemas que 
enfrentó el país. 
 
En el 2009 el escenario es similar y aún peor  y la inflación ha crecido por el incremento acelerado 
del nivel de precios, presentando en este año una inflación de 7.44%. 
 
Para el año 2010 y 2011 tenemos una inflación de 3.35% y 3.5% respectivamente, lo que avizora 
una estabilidad económica en el país. 
 
Se debe mencionar que el crecimiento controlado de la inflación le permite a la compañía competir 
con sus precios finales al consumidor en el mercado internacional, ya que este índice se encuentra a 
la par con los países a los que se exporta los productos de la empresa, en este caso en particular a 
Estados Unidos, constituyéndose una oportunidad para Falconfarms. 
 
Tasas de interés 
 
Es el precio que tiene el dinero, es decir que se conceptualiza como el precio de la remuneración de 
un capital prestado o recibido en préstamo. Por lo expuesto tenemos dos puntos de vista de la tasa 
de interés, el primero del lado del deudor, quien la mira como el valor adicional que debe cancelar 
por la deuda adquirida (tasa de interés activa), y el segundo del lado del acreedor, quien lo mira 
como el valor adicional que recibe en forma de remuneración, por los capitales que ha prestado 
(tasa de interés pasiva).  
 
Dado que Falconfarms, se encuentra del lado del deudor, es necesario realizar un análisis referente 
a las tasas activas efectivas referenciales que se conceptualizan como el “promedio ponderado por 
monto de las tasas de interés efectivas pactadas en las operaciones de crédito concedidas por las 
instituciones del sistema financiero privado, para todos los plazos, y en cada uno de los segmentos 
crediticios”29 . 
 
Existen ocho segmentos crediticios que son: 
 
 Comercial Corporativo 
 Comercial PYMES 
 
                                                     
29
 Internet, http//;www.bce.fin.ec, tasas de interés activas efectivas referenciales 
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 Vivienda 
 Consumo 
 Consumo Minorista 
 Microcrédito de acumulación ampliada 
 Microcrédito de acumulación simple 
 Microcrédito de subsistencia 
 
La Compañía, se encuentra ubicada en segmento crediticio denominado “Comercial Corporativo”, 
pues éste está dirigido a financiar actividades de grandes empresas.  
 
Para diciembre del 2010 y  Julio del 2011, de acuerdo a lo publicado por el Banco Central del 
Ecuador, se presentan las siguientes tasas de interés activas efectivas vigentes para el segmento 
Comercial Corporativo: 
 
CUADRO Nº 4: TASAS DE INTERÉS ACTIVAS REFERENCIALES PARA EL 
SEGMENTO COMERCIAL CORPORATIVO 
 
      
      FUENTE: Banco Central del Ecuador 
      ELABORADO POR: Autoras 
 
Con los datos mostrados en la tabla anterior, se determina que la Compañía, debe tomar plena 
conciencia que al adquirir una deuda con una institución financiera deberá pagar un precio, que 
como se había indicado anteriormente, se encuentra fijado por la tasa de interés, que al mes de Julio 
fluctuaba entre el 8.37%, y el 9,33%, que en términos generales, es un porcentaje considerable, por 
lo cual se debe acudir a ésta fuente de financiamiento, únicamente de ser realmente necesario. 
 
En conclusión se debe manifestar que las tasas de interés fluctúan de acuerdo a las condiciones y 
fenómenos económicos tales como la inflación, la inestabilidad política, la seguridad, entre otros, 
pues en conjunto elevan el riesgo al que se ven expuestas las instituciones financieras, y por tanto 
Tasas de Interés activas efectivas vigentes 
Tasas Referenciales Tasas Máximas 
Período % Período % 
Diciembre 2010 8.68 Diciembre 2010 9.33 
Julio 2011 8.37 Julio 2011 9.33 
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las organizaciones, siempre deben estar alertas a estas fluctuaciones para adquirir una deuda con 
una institución financiera. 
 
En cuanto al caso de Falconfarms podemos mencionar que ésta no ha adquirido deuda a corto o 
largo plazo debido a que desde Colombia y Miami se han solventado problemas de liquidez en 
cuanto a gastos que la empresa ha tenido que realizar, por lo cual esta variable no ha afectado 
significativamente a la empresa, pero cabe recalcar que por crecimiento de la empresa la compañía 
posiblemente necesite de este tipo de financiamiento. 
 
No se puede olvidar además a las Tasas Pasivas Efectivas Referenciales que se constituyen como 
referentes de mercado a la hora de realizar una inversión en una institución del sistema financiero a 
uno de los siguientes plazos, que a Julio del 2011, indican los siguientes valores: 
 
CUADRO Nº 5: TASAS DE INTERÉS PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR 
PLAZOS A JULIO 2011 
 
TASAS DE INTERÉS PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZOS 
Tasas Referenciales % Tasas Referenciales % 
Plazo 30-60 3.85 Plazo 121-180 5.00 
Plazo 61-90 3.89 Plazo181-360 5.70 
Plazo 91-120 4.83 Plazo 361 y más 6.69 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORADO POR: Autoras 
 
Como se puede observar en la tabla de tasas de interés pasivas referenciales por plazos, mientras 
mayor es el plazo al que se invierte el dinero en una institución financiera, mayor es la tasa de 
interés que paga al inversionista, pero la Compañía no puede olvidar que un concepto financiero 
básico indica que a mayor riesgo, mayor rentabilidad. 
 
Se considera como una oportunidad para la empresa, buscar nuevas alternativas de inversión de 
capital, ya que sus utilidades podrían ser reinvertidas en la ampliación de sus instalaciones, 
adquisición de nueva maquinaria y equipos, en la contratación de un mayor número de empleados, 
entre otros; esta inversión se reflejaría en la satisfacción del consumidor y cliente interno.  
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Producto Interno Bruto (PIB) 
 
“El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economía en un 
período determinado. También se lo denomina Producto Bruto Interno (PBI). 
 
Producto se refiere a valor agregado; interno se refiere a que es la producción dentro de las 
fronteras de una economía; y bruto se refiere a que no se contabilizan la variación de inventarios ni 
las depreciaciones o apreciaciones de capital”30. 
 
“La medición más común para medir el desempeño económico de una nación es el Producto 
Interno Bruto (PIB), que es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales producidos 
en una nación durante un periodo, generalmente de un año. Por tanto el PIB excluye la producción 
de las empresas en el extranjero. El PIB se basa en los mercados para establecer el valor relativo de 
los bienes y servicios.”31 
 
De acuerdo al Banco Central del Ecuador el  Producto Interno Bruto (PIB) es “el valor de los 
bienes y servicios de uso final generados por los agentes económicos durante un período. Su 
cálculo -en términos globales y por ramas de actividad- se deriva de la construcción de la Matriz 
Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo, desde la 
óptica de los productores y de los utilizadores finales.32 
 
La industria florícola del país se ha convertido en una actividad muy importante en la economía, 
que se ha consolidado en el mercado nacional, como fuente de empleo, e internacional, por la 
calidad de los productos. 
 
La producción de rosas forma parte de la actividad de otros cultivos agrícolas; por lo que, en el 
Graf. 5 se puede observar la evolución de la actividad. Según datos del Banco Central del Ecuador 
(BCE), en el año 2007 se alcanzó un PIB de $891,295 millones de dólares, lo cual equivale a un 
aporte del 3.58% del PIB total. La actividad agrícola ha presentado un crecimiento no sostenido en 
el período 2008-2011. Es así que existe un decrecimiento de la participación del PIB agrícola en el 
PIB total, pasando de una participación en el 2010 de 3.60% a 3.53%. 
 
                                                     
30
 http://www.econlink.com.ar/dic/pib.shtml 
31 TUCKER Irvin B., Fundamentos de Economía, tercera edición, editorial Thomson Learning, Colombia 2002, páginas 236-
249. 
32
 http://www.bce.fin.ec/pregun1.php 
 GRÁFICO Nº 6: PARTICIPACIÓN DEL SECTOR DE OTROS CULTIVOS AGRÍCOLAS 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autoras 
 
Por otro lado la actividad agrícola, no se ha mantenido en su crecimiento. En el 
existe un crecimiento importante de la actividad de un 7.98%, sin embargo para el año 2009 la 
actividad presenta una fuerte caída en el crecimiento de la producción debido a la crisis mundial.
 
Se evidencia también que en año 2010 la 
PIB de la actividad fue menor (3.14%) al crecimiento del PIB total (3.58%). Se presenta este 
fenómeno mucho más marcad en el año 2011.
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EN EL PIB (2007-2011) 
 
actividad se recupero, sin embargo,  el crecimiento del 
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 GRÁFICO Nº 7: CRECIMIENTO D
 
 
              Fuente: Banco Central del Ecuador
             Elaborado por: Autoras
 
Para el año 2012 se prevé un incremento del Producto Interno Bruto, que se mantengan altos los 
precios de los productos de exportación como el petróleo, banano, camarón y flores.
 
2.3.1.1.2.  Factor Político
 
El pasado 15 de enero del presente año se cumplieron 5 años de gestión del Ec.
este periodo de tiempo el país ha presentado en el ámbito económico cifras de crecimiento en su 
producto interno bruto, aunque con resultados parciales para el sector productivo, combinados con 
un incremento de transferencias en el ámbit
comercio exterior 
 
Muchos de los ecuatorianos mantienen las esperanzas de un verdadero cambio basadas en la oferta 
de una maquinaria política muy bien estructurada, sin embargo en el fondo lo cierto es que l
actual de manejo del Estado y la economía, no difiere en gran medida de algunas prácticas 
anteriores y se basa en la disponibilidad de los recursos del fisco para tratar de solventar diferentes 
necesidades, sin una verdadera concepción de cambio y 
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DEL PIB (%) 
 
 
 
o social y una situación preocupante en cuanto a 
crecimiento sustentable.
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2,49% 8,79% 0,36% 3,58%
3,78% 7,98% 0,91% 3,14%
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Es imposible que la Compañía se aísle a las políticas estatales, o sea impermeable a las mismas, así 
como tampoco se puede mantener al margen de las ideas doctrinarias impuestas por el gobierno, 
pues en muchas ocasiones, tales políticas buscan eliminar los beneficios que poseen o que les han 
sido otorgados a este tipo de empresas, así podemos detallar beneficios tales como, devolución del 
IVA relacionado con el giro del negocio. 
 
La política es una realidad inevitable, y en consecuencia, las empresas deben analizar 
profundamente, pues ningún acto en la vida, puede ser considerado como totalmente perjudicial, ni 
tampoco como totalmente beneficioso, y por tanto es necesaria la participación de organizaciones 
comprometidas en su manejo y oportunas en la toma de decisiones en bien de la colectividad. 
 
En conclusión se puede decir que el factor político, afecta a la Compañía, y por lo tanto debe ser 
considerado, de manera tal, que los aspectos positivos obtenidos de tales medidas, maximicen las 
oportunidades de crecimiento y de consolidación ante la colectividad, que es la encargada de juzgar 
su función social, mientras que los aspectos negativos deben ser analizados de una perspectiva 
diferente de las cuales se podría obtener unas buenas oportunidades. Así se considera entonces a 
este factor como una amenaza para la Compañía. 
 
2.3.1.1.3. Factor Social 
 
En el país la falta de empleo durante los últimos años ha dado como resultado que la gente del 
campo busque  formas de subsistencia como la migración a la ciudad, pero en la última década 
gracias al aparecimiento de las empresas florícolas esto se ha podido disminuir en una gran parte 
reduciendo así este problema social. 
 
Tal es el caso de las parroquias rurales en cuyas jurisdicciones se asentaron las empresas de flores, 
desde entonces han visto revitalizarse su actividad comercial interna; ha bajado el índice 
migratorio, se han instalado locales y centros comerciales importantes etc. La gente ha visto 
renacer sus esperanzas dentro de su propio pueblo.  
 
Es importante mencionar en este aspecto que en los últimos cinco años la tasa de desempleo ha ido 
variando significativamente. Es así, que de acuerdo al Gráfico Nº 7, observamos que durante los 
años 2007,2008 y 2009 este rubro se incremento desde 6.1% en el año 2007 hasta 7.9 % en el 2009, 
fenómeno que se atribuye a la crisis  mundial que afecto al Ecuador  desde mediados del 2008. 
 
Para el año 2010 el porcentaje de la tasa de desempleo se redujo a un 6.11%, mientras que el 2011 
este porcentaje se ubico en 5.07%, lo que avizora un buen panorama para el mercado laboral. 
 GRÁFICO Nº 8: TASA DE OCUPACIÓN, EMPLEO Y SUBEMPLEO NACIONAL  (%)
 
             Fuente: INEC 
             Elaborado por: Autoras
 
Una de la cifras de mayor importancia es el porcentaje de ocupación plena, ya que nos permite 
determinar el porcentaje de  “personas ocupadas de 10 años y más, que trabajan como mínimo la 
jornada legal de trabajo y tienen ingresos superiores al salario uni
más horas (no realizaron gestiones), o bien que trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son 
superiores al salario unificado legal y no
 
Durante los años 2007,2008 y 
incapacidad de nuestro país para generar empleos de calidad. A pesar de ello  en los dos últimos 
años este porcentaje se ha incrementado y se espera que en años posteriores se eleve aún más, 
permitiendo así,  que nuestro país alcance el desarrollo que se espera.
Otro inconveniente que debe ser analizado, es la denuncia de los productores de flores sobre la falta 
de políticas estatales para promocionar el producto.
 
Es por eso que la compañía Falcon
empleados pasen a engrosar las filas de desempleados, y para esto debe buscar ampliar sus 
fronteras y cumplir a cabalidad con su función social, orientados a la consecución de sus fines.
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ficado legal y no desean trabajar 
 desean trabajar más horas (no realizaron gestiones)
2009; este porcentaje se mantuvo bajo el 45% demostrando la 
 
 
farms de Ecuador, tiene como desafío no permitir que sus 
 
Dic 2007 Dic 2008 Dic 2009 Dic 2010
42,6 43,6 38,8 45,6
6,1 7,3 7,9 6,11
50,2 48,8 50,5 47,13
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Dic 2011
49,9
5,07
44,22
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Para finalizar, todas las compañías en el país, deben hacer conciencia que es sus manos se 
encuentra el futuro de muchas personas, por lo que es necesario que se organicen las cosas de una 
forma transparente y que los resultados de sus proyectos se plasmen en hechos visibles, de modo 
tal, que su permanencia en la sociedad de encuentre garantizada. 
 
2.3.1.1.4. Factor Tecnológico 
 
La tecnología es una de las mejores armas con las que cuenta toda organización, pues ésta le ayuda 
a optimizar el tiempo, los costos, y disminuir la posibilidad de que se cometan errores en los 
procesos, pero es necesario tener en consideración, que la tecnología siempre viene acompañada de 
una inversión que permita acceder a la misma. 
 
Otro aspecto a considerar tiene que ver con la finalidad eminentemente ambiental que tiene como 
requisito cumplir la Compañía, que la obliga a usar tecnología que no conlleve aspectos 
destructivos o perjudiciales para el medio ambiente. 
 
El uso adecuado de los recursos proporcionados por la naturaleza, con la ayuda de la tecnología, 
sería beneficioso para las operaciones que realiza la Compañía, tal es el caso de las actividades de 
desechos de materiales, que podrían verse mejoradas en bien de los trabajadores de las fincas, de 
igual manera las actividades de índole financiera y contable se verían beneficiadas de ésta, al 
mejorar la veracidad de sus resultados y la rapidez de procesamiento de las diferentes transacciones 
registradas. 
 
Si bien la tecnología es de mucha ayuda para las organizaciones, es necesario utilizarla de acuerdo 
a las necesidades sin el abuso y explotación de los recursos naturales, que con el fin de incrementar 
la productividad de la organización, en la mayoría de casos   la naturaleza es la más afectada. 
 
Es este un aspecto importante a tomar en cuenta en la compañía ya que se constituye como una 
oportunidad para Falconfarms. 
 
2.3.1.2. Microambiente  
 
Con el análisis del Microambiente de “Falconfarms” se pretende obtener una valoración real de la 
situación actual de la misma, esto nos permitirá reconocer las oportunidades y amenazas que posee 
dentro de su entorno y así promover las acciones necesarias para mejorar la situación.  
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Como la actividad comercial que lleva la empresa se enfoca al ámbito internacional debemos tomar 
en cuenta los comportamientos de compra de los consumidores de cada una de las áreas en donde 
se comercialice, además sus tendencias, religión costumbres y demás factores que puedan afectar 
directa o indirectamente a la comercialización del producto. 
 
Las variables del Microambiente a evaluar son las siguientes:  
 
• Clientes 
• Proveedores 
• Competencia 
 
2.3.1.2.1. Clientes 
 
 Para el análisis de los clientes se debe tomar en cuenta los siguientes factores: los mercados a los 
que se dirige la producción de la empresa, la frecuencia y volumen de compra. 
 
En el caso de los principales clientes de FALCONFARMS depende de los factores anteriormente 
mencionados, así como de las perspectivas de crecimiento y apertura, es por eso que la compañía 
divide a sus clientes en dos grupos: 
 
• Clientes Externos 
• Clientes Internos 
 
CLIENTES EXTERNOS 
 
Son aquellos que realizan compras en mayor cantidad que el resto de clientes, a tal punto, que su 
participación en las ventas totales pueden alcanzar entre el 80% del total de ventas de la compañía. 
 
Por lo general, estos clientes están complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por tanto, 
es fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de actividades que tengan un 
alto grado de personalización, de tal manera que se haga sentir a cada cliente como muy importante 
y valioso para la empresa. 
 
Los clientes externos, aquellos que compran el producto, se suelen identificar con bastante 
facilidad porque son los que ayudan a mantenerse en el mercado a la empresa debido a sus pedidos 
con el fin de satisfacer sus necesidades, cabe destacar que la empresa vende todas las rosas al por 
mayor a empresas jurídicas que se encuentran en Estados Unidos, Colombia y Rusia. 
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CUADRO Nº 6: VENTAS DICIEMBRE 2011 
 
 
Fuente: Falconfarms de Ecuador                                               Elaborado por: Autoras 
 
CLIENTES LOCALES 
 
Son aquellos que realizan compras en un volumen inferior comparados con los clientes  del 
exterior. Son clientes que están satisfechos con la empresa, el producto y el servicio, sin embargo 
no realizan compras habituales y se encuentran dentro del país. 
 
FALCONFARMS DE ECUADOR S.A. cuenta con los siguientes clientes locales: 
 
 CUADRO Nº 7: VENTAS LOCALES DICIEMBRE 2011 
 
 Fuente: Falconfarms de Ecuador                                               Elaborado por: Autoras 
 
La producción de la compañía está destinada en un 91% al mercado externo, el posicionamiento en 
el mercado internacional constituye una gran ventaja para la empresa. 
 
 
 
Nº CLIENTES DESTINO VALOR 
1 EMPOTRAB VENTA LOCAL $29.4632,66 
2 NERELIA TORRES VENTA LOCAL $626,31 
3 EMILIO SANCHEZ VENTA LOCAL $1.685,78 
TOTAL $31.744,74 
Nº CLIENTES DESTINO PAÍS 
 
VALOR 
 
1 FALCONFARMS INC. EXPORTACIÓN USA $16.785.454,30 
2 FRESSKO EXPORTACIÓN RUSIA $33.498,53 
3 ORANGE FLORIMPEX EXPORTACIÓN RUSIA $56.679,71 
TOTAL $16.875.632,54 
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2.3.1.2.2.  Proveedores 
 
En cuanto a los proveedores, se debe indicar que estos básicamente dependen del giro de negocio, 
pues de acuerdo a lo que se requiere se establecen relaciones comerciales con uno u otro proveedor, 
tratando de obtener tres cotizaciones, para obtener precios bajos, sin dejar de lado la calidad, que 
asegure el éxito del producto desarrollado, en cuanto a las compras de materiales de uso continuo, 
se tienen como principales proveedores a Empresas productoras de Químicos, Fertilizantes, 
Servicio de Transporte, Alimentos, Salud, Seguridad, Injertación aunque en ocasiones se puede 
realizar las negociaciones con otros proveedores. 
 
Los principales proveedores de FALCONFARMS son: 
 
CUADRO Nº 8: PROVEEDORES 2011 
 
      Fuente: Falconfarms de Ecuador                                               Elaborado por: Autoras 
 
La selección de proveedores dentro de la empresa es de vital importancia porque para el normal 
desarrollo de las actividades es indispensable contar con el inventario necesario y a tiempo, caso 
contrario no se podría cumplir con la demanda solicitada. 
 
En la actualidad la compañía cuenta con varios proveedores de calidad tanto nacionales como 
extranjeros, los cuales abastecen los requerimientos de la empresa y permiten cumplir con las 
exigencias de los clientes.  
 
 
Nº PROVEEDOR 
 
SALDO AL 
31/12/2011 
 
1 ROSEN TANTAU $35.398,76 
2 PQA PRODUCTORES QUÍMICOS S.A. $30.841.19 
3 CARTONES NACIONALES S.A.I. CARTOP $18.969,44 
4 OLIJ $17.357,36 
5 CONVER S.A. $14.368.29 
6 A.M.C. ECUADOR CÍA. LTDA. $10.567,84 
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2.3.1.2.3.  Competencia 
 
La competencia es una situación en la cual los agentes económicos tienen la libertad de  ofrecer 
bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. 
En general, esto se traduce por una situación en la cual, para un bien determinado, existen una 
variedad de oferentes y una diversidad de demandantes. 
 
Los oferentes se encuentran así en una situación de competencia para ser preferidos por los 
consumidores, y estos, a su vez, para poder acceder a la oferta limitada. 
 
Competencia Internacional 
 
Respecto a la competencia internacional se hace referencia a un escenario altamente competitivo, 
conformado por países de enorme amplitud en el rubro de la floricultura, y en este caso específico 
se recalca la presencia de Colombia, considerada en la actualidad como el segundo productor a 
nivel mundial después de Países Bajos (Holanda). 
 
Colombia se ha constituido como una gran competencia para nuestro país, debido a la gran 
diferencia en costos de logística, costos de servicios de valor agregado, poder de proveedor, etc., y 
al igual que nuestro país tiene como principal mercado a Estados Unidos. 
 
Competencia Nacional 
 
El sector florícola debido a la gran demanda externa que tiene ha generado que varias empresas se 
establezcan en el Ecuador, por lo que existen varias entidades ofreciendo el mismo producto.  
 
Existen diversas multinacionales radicadas en nuestro país, mismas que constituyen la mayor 
competencia para FALCONFARMS, ya que tienen establecido su nicho de mercado hace varios 
años, las principales florícolas en el país durante el 2011 según la revista EKOS, de acuerdo a su 
nivel de ventas  son las  siguientes: 
 
 
 
 
 
 
 
 GRÁFICO Nº 9: PRINCIPALES COMPETIDORES EN EL ECUADOR A MAYO 2011
                       Fuente: Revista EKOS, Mayo 2011                       
 
2.3.2.  ANÁLISIS INTERNO
 
El análisis interno de una institución consiste en determinar cuáles son sus fortalezas y debilidades, 
su principal propósito es comprender las características esenc
aquellas que le permitan alcanzar sus objetivos. De esta manera, al final del análisis tomar 
decisiones acertadas y formular estrategias que lleven a  potenciar las fortalezas y a neutralizar las 
debilidades. 
 
2.3.2.1.  Área Financiera
 
El área financiera es primordial para el desarrollo de las actividades de la empresa en general, pues 
a través de la gestión de ésta, se garantiza el manejo apropiado de los recursos que posee, en este 
sentido resulta importante el proceso 
 
A esta área se la considera clave dentro de la organización, pues es la que genera y proporciona 
información económica-financiera de los distintos procesos que va alcanzando la empresa en la 
ejecución de sus tareas. Para lo cual es importante conocer los distintos procesos que se ejecutan en 
cada una de las áreas que la conforman:
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• Ventas- Exportaciones 
• Compras- Importaciones 
• Inventarios 
• Contabilidad General 
 
VENTAS 
 
El proceso de ingresos por ventas se cumple con los siguientes pasos: 
 
• El cliente conoce los productos que ofrece la compañía, al verse interesado en los mismos 
efectúa el pedido respectivo. 
• El cliente decide que producto desea comprar e incluye en su pedido la variedad que desea. 
 
• Según las políticas de la empresa previa a la firma del contrato se analiza al cliente de 
acuerdo a su rentabilidad, para poder asignarle una forma de pago. 
• La Hoja de pedido llega al departamento de Comercio Exterior. 
 
• Previa coordinación con el Gerente Administrativo- Financiero, se distribuye de acuerdo a 
la variedad de producto a las todas las Fincas. 
 
• El Gerente Técnico o de Finca se encargara de confirmar si se encuentra en la capacidad de 
satisfacer el mismo. 
 
• Al comprobar el nivel de producción que tiene cada finca se compromete en satisfacer la 
demanda y se procede con el área de  cultivo y Postcosecha a trabajar en el mismo. De la 
finca se despacha según la obligación establecida. 
 
• El Jefe de Comercio Exterior se encarga de toda la logística para la movilización y 
embarque del producto. 
 
• Se emite la factura de venta y se contabiliza la misma. 
 
COMPRAS-IMPORTACIONES 
 
El proceso de gastos relacionados por la compra e importación de materias, requiere de los 
siguientes pasos: 
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• El Jefe de Bodega de acuerdo a las necesidades que suscitan en el desarrollo de las 
actividades florícolas en la finca efectúa las respectivas solicitudes de productos. 
 
• El Jefe de Compras analiza y unifica todas las necesidades para en un solo pedido previa 
autorización de Gerencia General realizarla. 
 
• El Jefe de Compras debe cotizar diferentes empresas proveedoras, escogiendo el que 
menor costo represente para la Compañía. 
 
• El Jefe de Compras tiene el deber de negociar con los proveedores que se otorgue a la 
empresa un crédito de 60 días para cancelar sus respectivas facturas.  
 
• El Jefe de Compras en el caso de que el producto no sea elaborado nacionalmente se 
encargará de toda la logística para su importación en coordinación con el Jefe de Comercio 
Exterior. 
 
• El ingreso de los productos se lo realiza inmediatamente por el Asistente Contable así 
como la retención de los respectivos impuestos. 
 
• El Asistente Contable al momento de culminar el plazo de crédito con los proveedores se 
encargará de ordenar el pago inmediato de los productos. 
 
INVENTARIOS 
 
El proceso relacionado para la administración de los inventarios de materiales existentes en 
bodega; para que este proceso se pueda llevar a cabo, es necesario que se cumpla con los siguientes 
pasos: 
 
• Una vez realizada la compra por el departamento de compras, se informa a través de las 
órdenes de compra el programa de entrega de los materiales para cada finca. 
 
• Cuando el material es entregado por el proveedor, este debe tener en cuenta las condiciones 
de recibido, almacenamiento que se describe en el detalle de la orden de compra y factura. 
 
• El Jefe de bodega ingresa la información al sistema y envía los documentos a la 
Administración Central. 
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• En la bodega se procede a almacenar los materiales de acuerdo al grupo al que 
correspondan. 
 
• En el caso de salida del material el Jefe de Área elabora el formulario de salida de almacén, 
debidamente firmado por el Gerente Técnico de cada una de las fincas. 
 
• Si el material hay en existencias se coordina la entrega física y se registra la salida del 
material en el sistema. 
 
• Se envía la documentación de soporte a la administración central para que se pueda 
actualizar la información de lo que se mantiene en stocks. 
 
• Se coordina diariamente cada uno de los movimientos de entrada y salida de materiales 
para el consumo de las distintas áreas de producción. 
 
CONTABILIDAD CENTRAL 
 
El proceso contable se puede desarrollar, siempre y cuando se cumplan las siguientes directrices: 
• El Asistente Contable recepta los documentos fuente, los codifica y entrega al 
Coordinador Contable. 
 
• Una vez que el Coordinador Contable cuenta con los documentos fuente, procede a 
realizar la jornalización, es decir hace los asientos contables en el sistema con el que se 
realiza la contabilidad. 
 
• Cuando los asientos han sido registrados en el sistema contable, este genera los 
mayores. 
 
• Una vez que se han revisado los mayores, se procede a generar el Balance de 
Comprobación por parte del Coordinador Contable. 
 
•  El Contador imprime el Balance de Comprobación, lo revisa y procede a ingresar en el 
sistema contable los asientos de ajuste y de cierre correspondientes al ejercicio 
económico que está siendo procesado. 
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• Una vez que se han ingresado los asientos de ajuste y de cierre, el Contador da la orden 
al sistema para que genere los Estados Financieros, así tenemos: 
 
 Balance General 
 Balance de Resultados 
 Balance de Flujo de Efectivo 
 Balance de Cambios en el Patrimonio 
 
• Los documentos fuente son archivados por el asistente contable, y los Estados Financieros son 
firmados por el Contador y entregados al Gerente General para que los analice y firme. 
 
Es importante para la compañía contar con una adecuada gestión financiera que le permita asegurar 
un apropiado manejo de los recursos financieros de la institución. 
 
2.3.2.2. Área Administrativa 
 
El Área Administrativa da soporte a las demás áreas, la cual la convierte en un órgano fundamental 
para el cumplimiento de los objetivos organizacionales, cuya función principal está enmarcada en 
la planificación, coordinación, dirección y ejecución de las labores. 
Los procesos en sus funciones principales son los siguientes: 
 
SELECCIÓN DEL PERSONAL 
 
El proceso para la selección de personal en la compañía se realiza de la siguiente manera: 
 
• Se determina la necesidad de personal adicional, por temporadas altas, o para trabajo 
general. 
 
• Recibe hojas de vida, las estudia y escoge las que serán enviadas para su posterior 
revisión. 
 
• Se selecciona al personal que cumple con el perfil requerido. 
 
• Se procede a realizar las evaluaciones psicológicas y de conocimiento. 
 
72 
 
• Según el resultado de las evaluaciones se decide si el empleado es contratado si 
culmina el proceso. 
 
• Se le informa al aspirante que será contratado. 
• El asistente de Recursos Humanos solicita los documentos para afiliaciones al personal 
nuevo, para su respectiva legalización del contrato y afiliación al IESS. 
 
• Y por último se realiza la presentación oficial del nuevo empleado. 
 
CAPACITACIÓN DEL PERSONAL 
 
El propósito de este procedimiento es definir los eventos, acciones y responsabilidades destinados a 
la capacitación y la identificación de las necesidades de capacitación para el personal en la cual se 
realizan los siguientes pasos: 
 
• Identificar las necesidades de capacitación. 
 
• El departamento de Recursos Humanos completará una evaluación básica de su personal 
determinando las necesidades internas de capacitación. 
 
• El jefe de cada área que requerirá la capacitación presentará el tema, así como la fecha y 
lugar donde se prestará un servicio de capacitación de acuerdo a las necesidades 
requeridas. 
 
• Se procede a realizar la capacitación. 
 
• La capacitación puede consistir en el desarrollo de una actividad, entrenamiento calificado, 
experiencia o una combinación de las tres. 
 
• El jefe de Recursos Humanos designará al equipo de capacitación, que preparará el 
presupuesto, programa, ejecución y evaluación de la capacitación para comprobar su 
efectividad. 
 
• Se mantendrá, los registros de capacitación externa y verificará que se otorgue los 
certificados de capacitación. 
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LIQUIDACIÓN PARA EL PAGO DE NÓMINA 
 
Es importante que se evalúe constantemente al personal para lo cual el área de Recursos Humanos 
realiza el siguiente proceso: 
 
• Diariamente el supervisor toma nota de la asistencia de los trabajadores, y el director de 
Gestión Humana autoriza novedades. 
 
• El asistente revisa el registro electrónico vs. Documentos que se reciben semanalmente por 
finca. 
 
• Se revisan los documentos y se determina si el empleado trabajo o no en ese periodo para 
el posterior cálculo y pago de la nómina. 
 
• El jefe de Recursos Humanos solicita cada 27 de cada mes, los debidos reportes de horas 
trabajadas a los Gerentes de Finca. 
 
• El Gerente de Finca verifica si toda la información está de acuerdo a lo solicitado. 
 
• El Jefe de Recursos Humanos delega al asistente, efectuar todos los cálculos y pruebas de 
comprobación de las horas extras ordinarias y suplementarias. 
 
• El Asistente de Recursos Humanos trabaja conjuntamente con las fincas en la confirmación 
de la información. 
 
• El Asistente al tener todos los reportes correctos, envía la lista de empleados con su 
respectiva remuneración para la supervisión del Jefe de Recursos Humanos. 
 
• El Jefe de Recursos Humanos efectúa pruebas aleatorias e inmediatamente reporta a la 
Gerencia General Administrativa-Financiera para su autorización de pago. 
 
• El Gerente General Administrativo-Financiero autoriza el pago. 
 
• El Asistente de Recursos Humanos sube el archivo a la institución financiera la cual se 
encarga de acreditar automáticamente a las cuentas de los empleados. 
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• En el caso de que el empleado no tenga cuenta en la institución financiera, procede el 
Asistente Contable a emitir el cheque respectivo de acuerdo a la lista emitida por el 
Asistente de Recursos Humanos. 
 
• El Asistente de Recursos Humanos envía el rol de pagos consolidado a contabilidad donde 
el Coordinador Contable se encarga de su registro y distribución de gastos y costos. 
 
• Finalmente se entrega el rol de pagos para que el empleado lo firme. 
 
2.4.  ANÁLISIS FODA 
 
“El análisis FODA no es sino la determinación de los aspectos (variables) positivos y negativos del 
entorno así como de la empresa misma”.34 
 
El análisis FODA está diseñado para ayudar al estratega a encontrar el mejor acoplamiento entre 
las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa. 
Dicho análisis le permitirá a la organización formular estrategias para aprovechar sus fortalezas, 
prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de 
sus amenazas.  
 
El FODA se representa a través de una matriz de doble entrada, llamada matriz FODA, que es una 
estructura conceptual para un análisis sistemático que facilita la adecuación de las amenazas y 
oportunidades externas con las fortalezas y debilidades internas de una organización. Esta matriz es 
ideal para enfrentar los factores internos y externos, con el objetivo de generar diferentes opciones 
de estrategias. 
 
Analizar cada uno de estos términos es primordial para la mejor comprensión del tema: 
 
Fortalezas: son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al programa o 
proyecto de otros de igual clase o aquellos que permiten a la organización funcionar 
adecuadamente. 
 
Oportunidades: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que podrían 
facilitar o beneficiar el desarrollo de ésta, si se aprovechan en forma adecuada y oportuna. 
 
                                                     
34
 CANTUN Humberto, Desarrollo de una cultura de calidad, Segunda edición, Año 2006 pág. 286. 
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Debilidades: Actividades internas de una organización que inhiben o dificultad el éxito de una 
empresa. 
 
Amenazas: eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que inhiben, limitan o 
dificultad su desarrollo. 
En síntesis: 
 
• Las fortalezas deben utilizarse y consolidarse. 
• Las oportunidades deben aprovecharse 
• Las debilidades deben eliminarse 
• Las amenazas deben sortearse o evitarse. 
 
GRÁFICO Nº 10: ANÁLISIS FODA 
 
  
ÁMBITO 
ORGANIZACIONAL ÁMBITO DEL ENTORNO 
  
  
POSITIVO 
 
  
  
INCREMENTAR APROVECHAR 
  
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
AMBIENTE 
INTERNO 
            AMBIENTE 
EXTERNO 
 
  
DEBILIDADES AMENAZAS 
  
DISMINUIR   NEUTRALIZAR 
  
NEGATIVO 
  
  
  
Fuente: Gráfico tomado del documento “Planificación Participativa, descentralizada y Sistemas de 
Información” 
Elaborado por: Autoras 
76 
 
De acuerdo al análisis realizado a la compañía Falconfarms se presentan los siguientes aspectos, 
tanto en el ambiente interno como externo: 
 
Reconocimiento de las Fortalezas 
 
 Liderazgo por parte de los directivos y trabajadores operativos y administrativos. 
 
 Visión innovadora por parte de los accionistas de la organización. 
 
 Personal con experiencia en el sector florícola. 
 
 Personal está enfocado con el cumplimiento de metas. 
 
 La empresa fomenta el desarrollo y bienestar de los empleados en cada una de las áreas de 
trabajo. 
 
 Calidad del producto cumple con los estándares de calidad. 
 
 Proceso de producción se encuentra bien estructurado. 
 
 Cuenta con la infraestructura y tecnología adecuada que le permite cumplir con las 
indicaciones y especificaciones de los distintos clientes que posee la empresa. 
 
 Apoyo  a  la investigación y desarrollo para nuevas variedades. 
 
 Tecnología de producción en mejoras constantes y trabajo en equipo con estabilidad y 
amplia experiencia del personal directivo- técnico. 
 
 Se cuenta con certificaciones ambientales y de calidad. 
 
 Protege el medio ambiente previniendo y mitigando los impactos que puedan causar sus 
procesos de producción. 
 
 Talento humano con energía  y entusiasmo 
 
 Disponibilidad de recursos para trabajar y abastecimiento oportuno de materias primas. 
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 Infraestructura de comunicación y sistemas en línea 
 
 Capacidad para desarrollar e innovar por las múltiples capacidades dentro del grupo. 
 
Reconocimiento de Oportunidades  
 
 La apertura de nuevos mercados internacionales. 
 
 Demanda internacional de flores es creciente. 
 
 La imagen de la flor ecuatoriana en el mundo es reconocida. 
 
 Mano de obra disponible (operativa o técnica) 
 
 Posibilidad de diversificación de la producción en función de las necesidades del mercado.  
 
 Reformas laborables estables acorde al medio en que se desenvuelven las empresas del 
sector florícola. 
 
Reconocimiento de Debilidades 
 
 Falta de indicadores de gestión efectivos que permitan determinar el cumplimiento de 
objetivos 
 
 Limitación en la implementación de programas de capacitación al personal. 
 
 Falta de conocimiento del personal operativo de las características de los productos nuevos 
y potenciales mercados. 
 
Reconocimiento de Amenazas 
 
 Falta de políticas de Estado que permiten enfocar un producto competitivo en el mercado 
mundial. 
 
 Altos costos de transportación área hacia los mercados de destino. 
 
 Menor calidad y cobertura de la red de telecomunicaciones en relación a otros países. 
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 Colombia se consolida como nación florícola y  con ventajas competitivas y comparativas 
que poseen se ha convertido en nuestra principal competencia. 
 
 La transportación  aérea del país no cuenta con facilidades aeroportuarias para la 
exportación de productos perecibles como las flores. 
 
 Falta de acuerdos internacionales por parte del Gobierno Nacional, que incentiven el 
desarrollo del sector. 
 
 Precios por fletes mucho más caros que la competencia. 
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CAPITULO III: ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 
 
El estudio de factibilidad es “el análisis de una empresa para determinar si el negocio que se 
propone será bueno o malo, y en cuales condiciones se debe desarrollar para que sea exitoso y si el 
negocio propuesto contribuye con la conservación, protección o restauración de los recursos 
naturales y ambientales”.35 
 
Podemos decir además que el estudio de factibilidad, “es un análisis comprensivo que sirve para 
recopilar datos relevantes sobre el desarrollo de un proyecto y en base a ello tomar la mejor 
decisión y si se procede a su estudio, desarrollo e implementación”.36 
 
Los componentes en los que se basa este estudio son: 
 
• Estudio de Mercado 
• Estudio Técnico 
• Estudio Financiero 
 
3.1. ESTUDIO DE MERCADO 
 
“La importancia de la investigación de mercado es muy alta, ya que sirve como instrumento de 
acopio de información, previene y limita los riesgos y especialmente ayuda para que la toma de 
decisiones se dé en condiciones de menor incertidumbre.”37 
 
Nuestro estudio de mercado se basará en información obtenida de instituciones como el Banco 
Central, Corpei, Pro Ecuador entre otras, el objetivo de este análisis es determinar la viabilidad 
comercial-financiera que tendrá la presente propuesta, estudiando las preferencias de consumo que 
tendrá nuestro producto al ser un bien que garantiza  calidad e innovación dentro del mercado. 
 
3.1.1.  DEFINICIÓN DEL PRODUCTO 
 
Producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la adquisición uso o consumo, capaz 
de satisfacer una necesidad o deseo. 
 
                                                     
35
 http://www.eumed.net/ce/2009a/amr.htm 
36
 http://www.slideshare.net/Ednamar0120/estudio-de-factibilidad-de-un-proyecto-3505481 
37
 ZAMBRANO, Mayerlin; Estudio de factibilidad para la creación y Operación de una gasolinera en el cantón Tosagua-
Manabí, pág. 29 
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Según Ted Levit “un producto no es producto a menos que se venda”, por lo tanto el producto debe 
estar orientado a la consecución de la venta, no únicamente exhibirlo, ya que el gran objetivo del 
producto para el caso de las rosas es llegar a mercados internacionales. 
 
Se dice que los orígenes de las rosas cultivadas se remontan a la jardinería en la antigua China 
Imperial. En la mitología hindú se la relacionaba con la diosa del amor y la belleza, así como en la 
Grecia clásica. También fue muy venerada en el Egipto faraónico. Existe la creencia de que 
Cleopatra hacía rellenar sus almohadas con pétalos de esta flor. 
 
 La rosa ha conquistado una popularidad que difícilmente puede disputarle cualquier otra flor. De 
hecho, está considerada como "la reina de las flores".  
 
Además de su aroma, suave y exquisito, las rosas tienen el atractivo de sus hermosas flores, y una 
apariencia elegante que la hace ser la planta más cultivada en parques y jardines de todo el mundo. 
 
Basados en estos conceptos y apreciaciones, y de acuerdo a las exigencias del mercado, nuestro 
proyecto ofrece al comprador un producto novedoso, asequible y atractivo como son las ROSAS, 
que pueden transmitir un mensaje de una forma muy sutil y sin tener que hablar o escribir, con un 
valor agregado diferente y llamativo para el consumidor, la deshidratación (preservación) e 
impresión de la rosa. El  objetivo,  que el comprador pueda tener  un producto que exprese sus 
emociones, sentimientos, necesidades, etc. a través de un lindo y delicado detalle.  
 
La rosa deshidratada e impresa tendrá  las mismas características que una rosa natural, conservará 
su aroma, belleza, color, textura, apariencia, entre otras a más de que su duración será mayor.  
 
3.1.1.1.  Usos del Producto 
 
Las rosas deshidratadas e impresas, se utilizan mucho como elemento decorativo y son útiles para 
alegrar el hogar. Además de ser decorativas, se mantienen como el primer día y no necesitan 
muchos cuidados.  
 
Se las puede emplear para hacer: centros de mesa, cuadros, tarjetas de felicitación, herbarios, 
decorar cajas de regalos, decorar velas,  o simplemente colocadas en un jarrón como decoración. 
 
Se las puede emplear en hogares, hoteles, oficinas, clínicas, consultorios y despachos 
profesionales.  Asimismo, tienen una clara ventaja de uso por su larga duración en decoraciones 
para novias, eventos, bodas, banquetes y eventos que por su duración y condiciones no garantizan 
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la conservación de las flores frescas en forma adecuada; y para sitios donde no se desee o no se 
permita tener flores en agua como clínicas y hogares para personas de la tercera edad, con la 
finalidad de evitar la proliferación de olores, mosquitos y enfermedades asociadas a éstos. 
 
3.1.1.2.  Perfil del Consumidor 
 
Es un producto de consumo humano el cual está destinado a un segmento específico, determinado 
de acuerdo a las siguientes variables: 
 
• Geográfica 
 
• Demográfica 
 
• Psicográfica 
 
• Conductual  
 
Geográfica  
 
Nuestro proyecto está dirigido a personas que residen en Estados Unidos,  Estado de Florida, 
ciudad de Miami (Área Metropolitana). 
De acuerdo con la Oficina del Censo del país, el área Metropolitana de  Miami abarca una 
superficie total de 15.895 km², es decir que existe más de 370.07 habitantes por km². 
 
Demográfico 
 
El área metropolitana de Miami, que incluye los condados de Miami-Dade, Broward y Palm Beach, 
tiene una población combinada de más de 5,4 millones de habitantes, siendo el área metropolitana 
más poblada de del sureste de los Estados Unidos y la octava más poblada en los Estados Unidos. 
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CUADRO Nº 9: EVOLUCIÓN DE LA POBLACIÓN DEL ÁREA METROPOLITANA DE 
MIAMI 
 
Población de Miami 
Año Ciudad 
 Área 
metropolitana 
1900 1.681 - 
1910 5.471 - 
1920 29.549 66.542 
1930 110.637 214.830 
1940 172.172 387.522 
1950 249.276 693.705 
1960 291.688 1.497.099 
1970 334.859 2.236.645 
1980 346.865 3.220.844 
1990 358.548 4.056.100 
2000 362.470 5.007.564 
2010 399.457 5.564.635 
 
         Fuente: Censo Estados Unidos 2010       Elaborado por: Goodkin Consulting 
 
Existen 5.564635 personas residiendo en el Área Metropolitana de  Miami, divididas en distintas 
razas: 
 
 Blanco : 70,3% [3.914.239] 
 Blancos no hispanos : 34,8% [1.937.939] 
 Blanco Hispano : 33% [1.976.300] 
 
 Negro o afroamericano (muchos de ellos desde el Caribe ): 21% [1.075.174] 
 
 Nativos americanos: 0,3% [16.108] 
 
 Asia : 2,3% [125.564]; (0,7% India, China 0,5%, 0,3% filipinos, vietnamitas 0,2%, 0,1% 
de Corea, Japón 0,1%, 0,4% otros Estados de Asia) 
 
 Islas del Pacífico : 0,04% [2.356] 
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 Otras razas : 3,5% [197.183] 
 
 Dos o más razas : 2,5% [140.000] 
 
 Hispano o Latino de cualquier raza el 41,6% [2.312.929] de la población 
 
La distribución por edad fue de un 21,7% menor de 18 años; el 8,8% de 18 a 24; un 30,3% de 25 a 
44; el 22,1% de 45 a 64; y el 17,10% fueron de 65 años de edad o más. La media de edad fue de 38 
años. Por cada 100 mujeres existían 98,9 hombres. Por cada 100 mujeres mayores de 18 años, 
había 97,3 hombres. 
 
CUADRO Nº 10: PERFIL DE EDAD DE LA POBLACIÓN, 2010 
 
EDAD TOTAL % 
< 18 años 1.207.526 22% 
18 – 24 489.688 9% 
25 – 44 1.686.084 30% 
45 – 64 1.229.784 22% 
> 65 años 951.553 17% 
TOTAL 5.564.635 100% 
                      Fuente: Censo Estados Unidos 2010      Elaborado por: Autoras 
 
De la población total del área Metropolitana 2,8 millones (52%) son mujeres y 2,6 millones (48%) 
son hombres. 
 
Economía: Miami es uno de los centros financieros más importantes de Estados Unidos. Destaca 
como centro de comercio, finanzas, sedes de empresas y una fuerte comunidad de negocios 
internacional. De acuerdo con el ranking de ciudades globales que elabora la Globalization and 
World Cities Study Group & Network (GaWC) y basado en el nivel de presencia de organizaciones 
de servicios corporativos globales, Miami es considerada una "Ciudad mundial Gamma". 
 
Dos de los enclaves económicos fundamentales en el motor económico de Miami son el 
Aeropuerto Internacional de Miami y el Puerto de Miami. Las aduanas de la ciudad procesan el 
40% de las exportaciones que Estados Unidos realiza a Latinoamérica y Caribe. Los destinos más 
comunes y principales de estas exportaciones son Brasil, Colombia, Venezuela, República 
Dominicana y Argentina. Así mismo, el centro de la ciudad tiene la mayor concentración de bancos 
84 
 
internacionales del país (más de 100), localizados exactamente en Brickell, el distrito financiero de 
Miami. Dicho distrito lo conforman seis bloques de edificios destinados a oficinas centrales y sedes 
corporativas. 
 
Edad promedio - Ingresos: La distribución del ingreso en el Área Metropolitana de Miami es la 
siguiente de acuerdo al censo realizado en los Estados Unidos en el año 2010: 
 
De los individuos con ingresos que son mayores de 25 años de edad, más del 42% tenían ingresos 
por debajo de $ 25.000 mientras que el 10% tenía ingresos superiores a 82.500 dólares al año. La 
distribución del ingreso entre los individuos difiere sustancialmente de los ingresos familiares ya 
que el 42% de los hogares tenía dos o más perceptores de ingresos. Como resultado de ello el 
20,5% de los hogares tienen ingresos de seis cifras , aunque sólo el 6,24% de los estadounidenses 
tenían ingresos superiores a 100.000 dólares. 
 
Por lo que nuestro producto irá dirigido a personas entre 25 y 65 años de edad quienes tienen un 
poder adquisitivo sobre el promedio, esto representa el 52.4% de la población total,  que para 
efectos de nuestro estudio  será el segmento de la población al que va dirigido el producto en 
análisis. Para mayor comprensión, en el Cuadro Nº 11 se muestra la distribución de los ingresos del 
segmento en estudio, con el respectivo gráfico posteriormente: 
 
CUADRO Nº 11: DISTRIBUCIÓN DEL INGRESO DE LA POBLACIÓN DE 25-65 AÑOS 
EN EL ÁREA METROPOLITANA DE MIAMI 
 
NIVEL DE INGRESOS 
NÚMERO DE 
PERSONAS (EN 
MILES) 
% 
< $25.000 1.954.300 35% 
De $ 25.000 a $50.000 1.998.260 36% 
De $ 50.000 a $ 75.000 903.697 16% 
De $ 75.000 a $ 100.000 329.426 6% 
> $100.000 376.726 7% 
TOTAL 5.562.409 100% 
            Fuente: Censo Estados Unidos 2010                      Elaborado por: Autoras 
 
 GRÁFICO Nº 11: DISTRIBUCIÓN
EN EL ÁREA METROPOLITANA DE MIAMI
                  Fuente: Censo Estados Unidos 2010       
 
Mencionemos entonces que nuestro proyecto estará dirigido a consumidores del Área 
Metropolitana de Miami y que su edad oscile entre 25 y 65 años, lo cual equivale a una población 
de   2.893.610 habitantes 
 
EDAD 
25-65 años 
 
Psicográfico 
 
Un consumidor en general, busca la 
otras, a través de la apropiación de productos, servicios y discursos.
 
Como mencionamos anteriormente Miami consta de una población multiétnica de la cual el 69% 
son latinos o hispanos.  La pob
con los amigos y la familia de la misma forma, se esfuerza cuando ve frutos, evade la frustración 
día con día para poder vivir, encuentra refugio en la publicidad de forma parecida, apr
reconfigura y proyecta sus necesidades en los productos de forma parecida, pues comparte lazos 
16%
6%
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 DEL INGRESO DE LA POBLACIÓN DE 25
 
 
            Elaborado por: Autoras
TOTAL POBLACIÓN % POBLACIÓN
2.893.610 
satisfacción de sus necesidades emocionales y sociales, entre 
 
lación latina ve la vida de forma parecida, anhela, sueña y se refugia 
35%
36%
7% < $25.000
De $ 25.000 a 
$50.000
De $ 50.000 a $ 
75.000
De $ 75.000 a $ 
100.000
> $100.000
-65 AÑOS 
 
 
 
52% 
opia, 
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simbólicos esenciales y se proyecta de forma similar y, por ende, presenta actitudes de consumo y 
apropiación, en términos generales, muy parecidos.  
 
Los hispanos buscan la cercanía afectiva, la sinceridad y la congruencia con la que las marcas les 
hablan y les intentan llegar, por ello,  al  tratar de llegar al consumidor latinoamericano, debe ser de 
una forma sincera, sin tratar de aparentar nada, de una forma cercana y empática, dando siempre 
información útil, pero sencilla. 
 
Así como también el habitante estadounidense, que en general se le puede calificar como una 
persona consumista y siempre dispuesta a probar productos nuevos y novedosos, se deja enamorar 
de la belleza de productos innovadores que llaman rápidamente su atención, es exigente, está bien 
informado y tiene conciencia del cuidado del medio ambiente. 
 
Si bien el precio es una variable relevante al decidir una compra, toman gran importancia también 
factores como la calidad, la garantía y el servicio post venta; el norteamericano espera un servicio 
post venta de calidad. Los productos que puedan asociarse a novedad y/o exclusividad, son más 
sensibles a ser valorados por su calidad y no tanto por su precio y da especial importancia a la 
presentación del producto, por ello el empaquetado o envase debe ser de calidad, por lo tanto 
nuestro producto es ideal para incurrir en este mercado. 
 
La población de Miami, pese a sus grandes diferencias regionales y locales, de índole económico, 
político y cultural, mantiene muchos rasgos y características en común, las cuales han logrado 
tácitamente generar un sentido de pertenencia e identificación socio-cultual, aspectos que 
potencialmente son hilos conductores que nos acercan tanto a las dinámicas, prácticas y 
necesidades de consumo, así como a las emociones, anhelos y afectos de éste peculiar consumidor. 
 
Conductual 
 
Estados Unidos es un mercado muy desarrollado. El gran afán consumista hace que cualquier 
producto del mundo tenga posibilidades de penetración comercial, si  es competitivo. Esto es 
posible gracias a su gran diversidad étnica y cultural. 
 
La importancia para la penetración en el mercado es la calidad, el servicio y la seriedad 
empresarial. 
 
El desarrollo de una marca puede o no ser interesante, según el tipo de producto e industria. Pero es 
necesario crear una propia red de ventas o red de representantes, pues es muy complicado vender 
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sin apoyarse en una red comercial de representantes. Cabe destacar además el alto grado de 
implantación de las nuevas tecnologías, en todas las fases de producción, el mayor ajuste en precios 
de la competencia, el alto grado de protección del consumidor, la flexibilidad y adaptabilidad de los 
negocios. 
 
A nivel general las preferencias de consumo de flores en el mundo pueden variar de un país a otro, 
pero es posible señalar las características comunes que los consumidores buscan en ellas: 
 
 Calidad 
 Innovación 
 Precio 
 Presentación 
 
Los principales motivos de compra de productos florícolas para los estadounidenses son: regalo 
30.4%, sin ocasión especial o uso personal 25%, cumpleaños y aniversarios 15.4%, condolencias 
13.2%, otras ocasiones 10.3%, y estadía en hospitales 5.7%. Así también tenemos que la fechas 
donde se demanda un mayor consumo son San Valentín, Día de la madre, Navidad, entre otras. 
 
A pesar de que la prioridad en tendencia son las flores frescas como se mencionó anteriormente el 
consumidor busca calidad e innovación en los productos, por lo que estamos seguras que nuestro 
producto tendrá una gran acogida ya que aparte de que su apariencia será la de una rosa fresca su 
duración y calidad serán mayores. Nosotros estaremos enfocados a los principales motivos de 
compra. 
 
3.1.2.  ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
 
La teoría de la demanda busca explicar el comportamiento de los consumidores y la manera como 
gastan su dinero entre los diferentes bienes ofrecidos a su disposición. 
 
Para analizar la demanda se recopilo la información posible sobre: 
 
• La clientela, en concreto sobre el segmento específico del mercado al que vamos a atender. 
 
• Las características globales del mercado en relación con este producto. 
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Para investigar la demanda de rosas deshidratadas e impresas se recurrió a tomar en cuenta las 
tendencias de consumo de los habitantes del Área Metropolitana de Miami sobre flores en general  
ya que no existen datos históricos sobre este producto. 
 
3.1.2.1.  Demanda actual  
 
De la información obtenida en el perfil del consumidor como es: población, edad, tendencias de 
consumo, ingreso per cápita etc.,  vamos a tomar dos parámetros que son la edad y tendencias de 
consumo para  determinar demanda  de nuestro producto. 
 
Edad: Tomamos la edad entre 25 y 65 años ya que esta es la población económicamente activa que 
tiene Miami. 
 
Tendencias de consumo o motivos de compra: Nuestro producto irá  enfocado específicamente a 
personas que adquieran productos florícolas para un regalo quienes representan el 30.4% de la 
población y para quienes lo adquieran como uso personal o sin ocasión especial que representan el 
25%. Esto suma 55.4% de la población. Así tenemos el  siguiente cuadro: 
 
CUADRO Nº 12: DEMANDA ACTUAL DEL PRODUCTO 
 
 
PARÁMETROS POBLACIÓN 
POBLACIÓN  ÁREA 
METROPOLITANA 
.Población Total 5.564.635 Hab. 
EDAD 25  –  65 años 2.893.610 Hab. 
MOTIVOS DE COMPRA  
O TENDENCIAS  DE 
CONSUMO 
55.40 % 1.603,060 Hab. 
 
                            Fuente: Censo Estados Unidos 2010        
                          Elaborado por: Autoras 
 
La población del Área de Miami corresponde a 5.564.635 habitantes de los cuales 2.893.610 tiene 
una edad que oscila entre los 25 y 65 años  y de esta población el 55.40% de estos generalmente 
adquieren rosas o productos derivados para consumo o como regalo en alguna ocasión especial.  
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Por lo tanto la demanda del producto es de 1.603.060 habitantes los cuales tienen una frecuencia de 
compra de  3 veces al año en promedio, tomando en cuenta las fechas importantes de consumo: San 
Valentín, Día de la Mujer y Día de la madre, considerando que van a consumir una sola rosa por 
persona la demanda sería.  
 
 
 
 
3.1.2.2. Proyección de la demanda para el mercado correspondiente. 
 
Se conoce que la tasa de crecimiento de la población de  Estados Unidos es de 0.96%, por lo tanto 
se puede conocer la demanda futura de la siguiente manera:       
 
      	
	   
	   
 
 
Donde t es la tasa de crecimiento de la población y n el número de años a proyectar. 
 
CUADRO Nº 13: DEMANDA FUTURA 
 
ÍTEM AÑO 
DEMANDA 
FUTURA 
0 2011 1.603.060 
1 2012 1.618.449 
2 2013 1.633.987 
3 2014 1.633.987 
4 2015 1.649.673 
                                
                                   Fuente: Autoras        
                                Elaborado por: Autoras 
 
3.1.3.  ANÁLISIS DE LA OFERTA 
 
La Oferta es la cantidad de bienes y servicios que se está dispuesto a poner en disposición del 
mercado a un precio determinado. 
 
DA= 1.603.060 rosas deshidratadas e impresas/año 
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 En Estados Unidos, Área Metropolitana de Miami actualmente no se ofertan rosas deshidratadas 
(preservadas) e impresas. 
 
Se ofrecen rosas deshidratadas pero no impresas o viceversa. Por ello nuestro producto será aún 
más llamativo para los habitantes del Área Metropolitana. 
 
La rosa deshidratada e impresa es un producto nuevo en el mercado estadounidense. Por esta razón 
no  existen  datos históricos  que nos indique exactamente cuál es el nivel de oferta que existe en 
este mercado. 
 
Al no existir datos históricos nuestra oferta estará basada en la capacidad instalada de cada una de 
las empresas competidoras de nuestro producto. A continuación se realiza un análisis de cada una 
de ellas. 
 
3.1.3.1.  Identificación de las empresas competidoras 
 
Rosas Deshidratadas 
 
Sisa Kamari 
 
Sisa Kamari Inc. es una empresa dedicada a la comercialización de rosas preservadas en Miami. La 
empresa está establecida en esta ciudad y su principal materia prima, son las rosas ecuatorianas. 
 
La compañía en menciona emplea un proceso de preservación de la rosa a base de tecnología 
europea, para posteriormente ser comercializada a Miami. 
 
Sisa Kamari tiene un nivel de producción por ciclo de 800 rosas, lo que anualmente nos da una 
producción de 24.000 rosas, por lo tanto se asume que al ser un producto condicionado por la 
capacidad de producción de las máquinas liofilizadoras de la compañía. 
 
Golden Farms 
 
GOLDEN FARMS es una empresa agroindustrial especializada en la producción, liofilización y 
preservación  de  productos nativos de Ecuador. 
La compañía comercializa a más de rosas preservadas todo tipo de alimentos liofilizados. 
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Está ubicada en la ciudad de Quito, y forma parte de la Assocciation of floral importers of the 
Florida.  
 
Rosas Impresas 
 
Speaking and roses son dos empresas establecidas en Estados Unidos que se dedican a la 
comercialización de rosas impresas. La primera tiene una cobertura a nivel de Estados unidos y 
Europa, mientras que la segunda únicamente comercializa sus productos a nivel de Estados Unidos. 
 
Speaking Roses emplea tecnología muy avanzada en cuanto a impresión de rosas se trata, ellos 
tiene equipos con la capacidad para imprimir 6 rosas en 12 minutos, teniendo una capacidad diaria 
de 240 rosas diarias. 
 
3.1.3.2.  Oferta Actual 
 
Para poder determinar la oferta actual se considero la capacidad de producción de cada una de las 
empresas competidoras, ya que estos productos están limitados en gran parte por el volumen de 
producción de la maquinaria que poseen. 
 
Oferta Actual= capacidad de producción de las empresas competidoras 
 
Oferta Actual= 1.088.880 rosas 
 
En conclusión la oferta actual de rosas deshidratadas e impresas en Miami es de 1.088.880 rosas. 
 
3.1.3.3.  Proyección de la oferta para el mercado correspondiente 
 
Para la proyección de la oferta se usa el crecimiento de la población, ya que se asume que la oferta 
crece proporcionalmente con la población. 
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CUADRO Nº 14: PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
 
ÍTEM AÑO 
OFERTA 
FUTURA 
0 2011 1.088.880 
1 2012 1.099.333 
2 2013 1.109.887 
3 2014 1.120.542 
4 2015 1.131.299 
 
                              Fuente: Empresas Competidoras           
                              Elaborado por: Autoras 
 
3.1.4.  ANÁLISIS DE OFERTA-DEMANDA 
 
3.1.4.1.  Demanda Potencial Insatisfecha 
 
La demanda Potencial Insatisfecha (DPI) será igual a la diferencia que existe entre la demanda y 
oferta de un bien, en este caso, de las rosas deshidratadas e impresas. 
 
DPI= Demanda- Oferta 
 
Como se observa en el Cuadro Nº 15, la Demanda Potencial Insatisfecha es igual a  la Demanda 
Actual del producto, ya que en el caso en estudio no existe competencia directa del producto en 
mención. 
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CUADRO Nº 15: CÁLCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA 
                               
ÍTEM AÑO 
DEMANDA 
(ROSAS/AÑO) 
OFERTA 
(ROSAS/AÑO) 
DEMANDA 
POTENCIAL 
INSATISFECHA 
(DPI) 
0 2011 1.603.060 1.088.880 514.180 
1 2012 1.618.449 1.099.333 519.116 
2 2013 1.633.987 1.109.887 524.100 
3 2014 1.649.673 1.120.542 529.131 
4 2015 1.665.510 1.131.299 534.211 
 
                    Fuente: Autoras           
                    Elaborado por: Autoras 
 
3.1.5.  ANÁLISIS DE PRECIOS 
 
La determinación de los precios comerciales de la rosa es de suma importancia ya que nos servirá 
como base para calcular los ingresos del proyecto futuro. Es necesario conocer los precios de 
comercialización de las rosas deshidratadas e impresas, para así compararlos con el precio al cual 
se venderá nuestro producto.  
 
Cabe destacar que en el mercado de Estados Unidos no existen empresas que den este valor 
agregado de manera conjunta. Como se explico anteriormente existen empresas que comercializan 
rosas deshidratadas (preservadas) pero no impresas o al contrario.  
 
Es por ello que a continuación se realizará un análisis de la rosa deshidratada y de la rosa impresa 
por separado. 
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CUADRO Nº 16: ANÁLISIS DE PRECIOS ($) 
 
EMPRESA 
 
UBICACIÓN 
ESTILO  VALOR AGREGADO 
BOTÓN ROSA 
DESHIDRATADA 
(PRESERVADA)/ 
UNIDAD 
IMPRESA/ 
UNIDAD 
Sisa Kamari Miami X  $20.99 No hay 
Golden Farms Miami X  $3.93* No hay 
Speaking 
Roses 
Estados 
Unidos 
 X No hay 
 
$8.82 
Unika 
Expression 
MIAMI  X No hay $4.17 
* Estos botones preservados se comercializan pero solo por paquetes de 6 botones en $18 sin 
incluir costo de flete, que en promedio es de $5.6  por libra o fracción. 
 
Los precios que se muestran en el Cuadro Nº16 son precios actuales de las diferentes empresas que 
comercializan rosas deshidratadas y rosas impresas. 
 
Hay que mencionar que no existe ninguna empresa en Miami que comercialice rosas deshidratadas 
e impresas. Como se ha venido mencionando a lo largo del desarrollo de nuestro trabajo solo se 
comercializan rosas con un solo valor agregado no con ambos. 
 
Cabe señalar que en Ecuador ya existe una empresa que realiza este mismo tipo de rosas, Rose 
Expression, sin embargo aún no introducen el producto en el mercado americano. 
 
El precio promedio de las rosas preservadas calculados mediante los precios cotizados, señalando 
que se trata de botones de rosas y no la rosa con tallo, es de $12,46; mientras que las rosas impresas 
tiene un precio promedio de $6.50.  
 
Una de las formas de obtener el precio de venta del producto, ha sido a través de la determinación 
del costo unitario de producción, al cual se le agrega un margen aceptable de utilidad, teniendo en 
cuenta un precio referencial en el mercado. 
 
De esta manera se aplica el método de precios establecidos solo en relación con el mercado, el cual 
consiste en seleccionar un precio exactamente igual al del mercado para hacer frente a la 
competencia o bien se lo establece por encima o por debajo de ese nivel. 
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El precio al que vamos a vender nuestras rosas será calculado en el estudio financiero. 
 
3.2.  ESTUDIO TÉCNICO 
 
Tiene por objeto proveer información para cuantificar el monto de las inversiones y costos de las 
operaciones pertinentes en esta área. 
 
3.2.1.  LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO 
 
El desarrollo de un estudio de localización del proyecto es fundamental para conocer los diversos 
factores presentes en el entorno que pueden afectar positiva o negativamente el desarrollo de 
proyecto. Se deben definir y tener en cuenta una serie de criterios básicos los cuales serán 
fundamentales para el desarrollo de la producción y ejecución del trabajo, estos criterios nos 
guiarán para  escoger el lugar óptimo para la localización de la planta donde se transformará la 
materia prima. 
 
Para la localización de la planta donde se elaborará el producto se ha tomado en cuenta los 
siguientes aspectos: 
 
 Materia Prima 
 Infraestructura 
 Disponibilidad de agua y energía 
 Humedad 
 Mano de obra 
 
Materia prima: las rosas para liofilizar e imprimir son un aspecto primordial a considerar para la 
localización de la planta, se debe buscar localizar el proyecto en una zona (finca) que suministre la 
cantidad necesaria de materia prima para procesar. 
 
Infraestructura: es necesario contar con las instalaciones adecuadas para el desarrollo del 
proyecto. Un espacio adecuado y suficiente garantizará el éxito de la produc 
Disponibilidad de energía: al establecer una planta para liofilizar e imprimir las rosas es requiere 
contar con una excelente disposición de energía, ya que de lo contrario se presentarían 
inconvenientes dentro del proceso productivo que ocasionaría la pérdida parcial o total del 
producto. El agua es otro factor de vital importancia en el proyecto. 
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Humedad: está consideración tiene mucho que ver con el producto terminado ya que éste necesita 
de ciertos cuidados para su conservación, uno de ellos es que no debe ser sometido a zonas tan 
húmedas que puedan generar daño en el producto. 
 
Mano de obra: La demanda de mano de obra es necesaria para operar tanto la máquina 
liofilizadora como la impresora de rosas, se debe contar con personal que adecuado para el 
funcionamiento de la maquinaria. 
 
Las alternativas dispuestas para la localización del proyecto son: 
 
• Finca Flor de Azama 
• Finca Camila 
• Finca Manuela 
• Finca Juanita 
• Finca María Bonita 
 
Finca Flor de Azama 
 
Ubicación: Cantón Cotacachi, Provincia de Imbabura 
Extensión: 32 hectáreas 
Humedad: 67% 
 
Finca Camila 
 
Ubicación: Cantón Pedro Moncayo, Pichincha 
Extensión: 25 hectáreas 
Humedad: 69.7% 
 
Finca Manuela 
 
Ubicación: Cantón Pedro Moncayo, Provincia de Pichincha 
Extensión: 16 hectáreas 
Humedad: 69.7% 
 
Finca Juanita 
 
Ubicación: Cantón Cayambe, Provincia de Pichincha 
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Extensión: 14 hectáreas 
Humedad: 80% 
 
Finca María Bonita 
 
Ubicación: Cantón Cayambe, Provincia de Pichincha 
Extensión: 18 hectáreas 
Humedad: 80% 
 
Vamos a determinar la prioridad de cada criterio para establecer el lugar idóneo para la localización 
de la planta, para ello vamos a utilizar el método cualitativo por puntos, que consiste en asignar 
factores cuantitativos a una serie de alternativas que se consideran relevantes para la localización 
del proyecto. Esto conduce a una comparación cuantitativa de diferentes sitios. El método permite 
ponderar factores y le permite al investigador tomar una decisión sobre la ubicación de la planta.  
 
Para emplear este método se debe llevar a cabo los siguientes pasos: 
 
1. Desarrollar una lista de factores relevantes. 
 
2. Asignar un peso a cada factor para indicar su importancia relativa (los pesos deben sumar 
1.00), y el peso asignado dependerá exclusivamente del criterio del investigador. 
 
3. Asignar una escala común a cada factor (por ejemplo, de 0 a 10) y elegir cualquier mínimo. 
 
4. Calificar a cada sitio potencial de acuerdo con la escala designada y multiplicar la 
calificación por el peso. 
 
5. Sumar la puntuación de cada sitio y elegir el de máxima puntuación. 
 
En el Cuadro Nº 17 se detalla el proceso mencionado anteriormente para determinar el lugar idóneo 
para la localización de la planta liofilizadora. 
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CUADRO Nº 17: ESTUDIO DE LOCALIZACIÓN POR EL MÉTODO CUALITATIVO POR PUNTOS 
 
FACTORES 
RELEVANTES 
PESO 
ASIGNADO 
ALTERNATIVAS DE LOCALIZACIÓN 
 
FINCA FLOR 
DE AZAMA 
FINCA CAMILA FINCA MANUELA FINCA JUANITA 
FINCA MARÍA 
BONITA 
Calific
ación 
Ponder
ación 
Califica
ción 
Ponderac
ión 
Calificaci
ón 
Ponderaci
ón 
Califica
ción 
Ponderac
ión 
Califica
ción 
Ponder
ación 
Materia Prima 0.35 7.5 2.625 10 3.5 5 1.75 7.5 2.625 10 3.5 
Infraestructura 0.15 7.5 1.125 10 1.5 7.5 1.125 5 0.75 5 0.75 
Disponibilidad 
de agua y 
energía 
0.25 10 2.5 10 2.5 7.5 1.875 7.5 1.875 7.5 1.875 
Humedad 0.15 10 1.5 7.5 1.125 7.5 1.125 5 0.75 5 0.75 
Mano de Obra 0.10 7.5 0.75 7.5 0.75 7.5 0.75 7.5 0.75 7.5 0.75 
 1.00  8.50  9.375  6.625  6.75  7.625 
 
Fuente: Autoras                                                                                                                                                   Elaborado por: Autoras 
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Como se evidencia en el Cuadro Nº 17, el factor de mayor peso es la disponibilidad de la materia 
prima, ya que el proceso al que será sometida la rosa requiere de tiempo, por lo tanto es necesario 
contar con los insumos necesarios en la fecha prevista. Por lo tanto este factor es el de mayor peso. 
 
Otro factor importante es la disponibilidad de agua y energía, ya que en el proceso estos dos 
servicios son fundamentales, si no se pudiera contar con uno de ellos la producción se vería 
afectada. 
 
Tanto la infraestructura y  la mano de obra son el tercero y cuarto criterio más importantes de la 
selección. 
 
Finalmente la humedad es el quinto criterio más importante, es de consideración pero si se tiene los 
cuidados necesarios la producción no será afectada. 
 
Al realizar el análisis por cuantificación de puntos se determino que la alternativa que obtuvo 
mayor puntaje es la Finca Camila con un valor de 9.375. 
 
Por lo tanto el proyecto estará situado en la mencionada finca, por tener la disponibilidad de 
materia prima adecuada para el proceso de producción, además de contar con el espacio e 
infraestructura necesaria y los servicios básicos indispensables para la instalación de la planta.  
 
3.2.2.  TAMAÑO 
 
El tamaño del proyecto es la capacidad instalada que incluye todos los equipos y accesorios 
utilizados en la planta. Representa la capacidad de la misma expresada en unidades de producción 
por año.  
 
Para determinar el tamaño del proyecto de rosas deshidratadas e impresas es de vital importancia la 
Demanda Potencial Insatisfecha del mercado. 
 
3.2.2.1.  Volumen de Producción 
 
Para determinar el volumen de producción se tomo en cuenta la capacidad de productiva de la 
maquinaria, lo cual representa el 22% de la Demanda Potencial Insatisfecha del mercado.  
De esta forma se  logrará una buena relación entre la demanda y disponibilidad de recursos tales 
como tecnología, equipos y maquinaria. 
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El siguiente cuadro se muestra el volumen de producción para el horizonte del proyecto expresada 
en unidades de rosa por año. 
 
CUADRO Nº 18: VOLUMEN DE PRODUCCIÓN PARA EL HORIZONTE DEL 
PROYECTO 
 
AÑOS 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
ROSAS/AÑO 
2.011 514.180 113.120 
2.012 519.116 114.206 
2.013 524.100 115.302 
2.014 529.131 116.409 
2.015 534.211 117.526 
 
                               Fuente: Autoras                        Elaborado por: Autoras 
 
3.2.2.2.  Capacidad Instalada de Diseño 
 
De acuerdo al volumen de producción de la planta se considerara que la capacidad de diseño será 
determinada de la siguiente manera: 
 
CAPACIDAD MÁXIMA 
1 CICLO 
CAPACIDAD MÁXIMA 
3 CICLOS 
CAPACIDAD 
MÁXIMA 36 CICLOS 
7 días 
3.900 rosas 
3900*3 ciclos al mes 
11.700 rosas 
11.700*12 meses 
140.400 rosas 
 
La máquina liofilizadora Modelo 3800, que será el equipo utilizado para deshidratar las rosas, tiene 
una producción máxima de 3900 rosas en cada ciclo de liofilización el cual dura de 7-10 días, es 
decir que se llevarán a cabo aproximadamente 3 ciclos por mes, de 30 a 36 ciclos al año, tomando 
en cuenta estos parámetros  tendríamos una producción de 11.700 rosas en 3 ciclos y 140.400 rosas 
deshidratadas anualmente. 
 
Con respecto a la máquina necesaria para la impresión de las rosas deshidratadas, cuenta con una 
capacidad máxima de diseño, por turno de ocho horas, de 3 rosas cada 6 minutos o 30 rosas por 
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hora o 240 rosas por día, o 5.280 al mes (considerando el trabajo de lunes a viernes) y finalmente 
63.360 al año.  
 
CAPACIDAD CALCULO TOTAL 
POR MINUTO 3 rosas cada 5 minutos 3 rosa/min. 
POR HORA 
1 hora=60 minutos 
60/5=12 veces 
3*12 
 
36 rosas/hrs. 
POR DÍA 8 horas *36 rosas/hrs. 288 rosas/día 
POR MES 
1 mes=22 días 
22*288 rosas/día 
 
6.336 rosas/mes 
POR AÑO 
1 año=12 meses 
12*6.336 rosas/mes 
 
76.032 rosas/año 
 
Recalquemos que Falconfarms contará con 2 máquinas para la impresión de las rosas preservadas, 
es decir que tendremos una producción de 152.064 rosas al año. 
Al ser la liofilización el primer paso para agregar valor a nuestro producto se tomará en cuenta la 
capacidad de producción de la máquina liofilizadora para determinar nuestra capacidad instalada de 
diseño, ya que las máquinas impresoras de rosas cubren esta producción. 
 
Por lo tanto: 
 
Capacidad Instalada de Diseño= 140.400 rosas deshidratadas e impresas al año.  
 
3.2.2.3.  Capacidad efectiva 
 
Para la capacidad efectiva se tomará un rendimiento del 90% de la capacidad de diseño. 
 
Capacidad  efectiva= 0.90 * Capacidad instalada de diseño 
 
Capacidad efectiva= 0.90 * 140.400 
 
Capacidad efectiva= 126.360 rosas deshidratadas e impresas al año 
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3.2.2.4.  Capacidad Real 
 
Para calcular la capacidad real de la planta es necesario considerar los posibles efectos como 
ineficiencia de los trabajadores y máquinas, mantenimientos y otros factores que representan 
contingencias en la producción, para eso se ha considerado la capacidad real del 85% de la 
capacidad normal de la maquinaria. 
 
Capacidad Real= 0.85 * Capacidad de diseño 
Capacidad Real= 0.85 * 140.400 
 
Capacidad Real= 119.340 rosas deshidratadas e impresas al año 
 
3.2.3. DESCRIPCIÓN DEL PROCESO DE PRODUCCIÓN DE LAS ROSAS 
DESHIDRATADAS E IMPRESAS 
 
El proceso productivo para la elaboración de rosas deshidratadas e impresas se efectuará por medio 
de las siguientes etapas: 
 
1. Recepción: las rosas desechadas de cada una de las fincas llegarán a la finca Camila, ubicada 
en Pedro Moncayo,  se las almacenará en  cuartos fríos para que no sufran ningún daño, y 
posteriormente se realizará la selección de la materia que será utilizada para el proceso de 
producción. 
 
2. Selección de la materia prima: El segundo paso es la selección de la materia prima que va a ser 
sometida al proceso de liofilización e impresión. Hay que mencionar que la rosas que serán 
utilizadas como principal insumo son rosas que han sido desechadas por la compañía, 
principalmente, aquellas que no han cumplido con las características de la flor natural que requiere 
el cliente. 
 
Los consumidores estadounidenses le dan mayor importancia, en cuanto a característica de la rosa 
se trata, a dos aspectos fundamentales: el tamaño del tallo y el punto de abertura del botón de la 
rosa. 
 
La rosa natural que tiene mayor demanda en Estados Unidos es la que cuenta con un tallo largo, 
considerándose como tallo largo a aquel que tenga una medida de 80 a 90 cm de largo. Con 
respecto a la abertura del botón se prefiere a aquellas rosas que tienen un botón grande y con un 
desarrollo uniforme. 
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En el caso específico de Falconfarms se tomarán en cuenta las siguientes características de las rosas 
para la producción de nuestro producto: 
 
 Aquellas rosas que  no cumplieron con el tamaño específico del tallo, ya que para el 
proceso al que será sometida la rosa para su deshidratación se reducirá el tallo a 30 cm.  
 
 Se considerará la abertura del botón, está característica si será tomada muy en cuenta, para 
mantener la belleza de la rosa;  
 
Es decir que la materia prima a ser seleccionada es aquella rosa que cuente con el botón grande y 
desarrollado pero no tenga la medida estándar del tallo para la exportación. 
 
3. Corte del tallo: posterior a la selección de la materia prima, las rosas serán colocadas en tinas 
con agua para que no sufran ningún daño y en seguida se procederá a cortar el tallo a la medida 
seleccionada para la liofilización, es decir 30 cm.  
 
Se consideró esta medida ya que el tallo posee mayor humedad que el botón de la rosa, por lo tanto 
el proceso tomaría más tiempo de lo planificado. 
 
Se menciono en el inciso anterior que la preferencia del consumidor norteamericano es la rosa con 
tallo largo, sin embargo está consideración se toma en cuenta para la rosa fresca; en el caso 
exclusivo de la rosa deshidratada e impresa está tiene un nuevo valor agregado que suple la 
característica mencionada anteriormente. 
 
Una vez que la materia prima esta lista, se procede a preparar la máquina liofilizadora para realizar 
el proceso de deshidratación. A continuación se muestra este proceso de una manera más extensa. 
 
4. Proceso de Liofilización del producto: 
 
Para poder entender el proceso al que será sometido nuestro producto es importante conocer que es 
la Liofilización, su historia, etapas y como este proceso será empleado en la producción de nuestro 
producto: 
 
Concepto de liofilización: 
 
 De acuerdo a varios autores la liofilización es: 
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“Una forma de desecado en frío que sirve para conservar sin daño los más diversos materiales 
biológicos. El producto se conserva con muy bajo peso y a temperatura ambiente conservando 
todas sus propiedades al rehidratarse. El proceso consiste en congelar primero el material y luego 
eliminar el hielo por sublimación”38. 
 
 “Es un proceso en el que se congela el producto y posteriormente se introduce en una cámara de 
vacío para realizar la separación del agua por sublimación.  
 
De esta manera se elimina el agua desde el estado sólido al gaseoso del ambiente sin pasar por el 
estado líquido. Para acelerar el proceso se utilizan ciclos de congelación-sublimación con los que 
se consigue eliminar prácticamente la totalidad del agua libre contenida en el producto original, 
pero preservando la estructura molecular de la sustancia liofilizada”.39 
 
De  acuerdo a estos conceptos decimos que la liofilización es un proceso de secado donde el agua 
es congelada y eliminada posteriormente por sublimación en ambiente de vacío.  
 
Historia de la liofilización: 
 
La liofilización surgió de la necesidad, fue utilizada hace siglos por los Incas y Vikingos. 
El procedimiento ancestral de los Incas consistía en dejar por la noche que los alimentos se 
congelasen por la acción del frío de los Andes y gracias a los primeros rayos de sol de la mañana y 
la baja presión atmosférica de las elevadas tierras andinas, se producía la sublimación del agua que 
se había congelado. Este proceso se conoció como liofilización natural.  
 
Los vikingos, en cambio,  con montañas más bajas y el sol mas oblicuo, liofilizaban el arenque con 
menos perfección. 
 
Acercándonos más a nuestros días los científicos franceses BORDAS y D´Arsonval en 1906 y el 
americano Shackell en 1909, descubren la aplicación del principio físico de la sublimación, 
construyendo un sencillo aparato de liofilización de laboratorio. La liofilización se desarrolló para 
superar las pérdidas de compuestos de los productos, los cuales se eliminaban en las operaciones 
convencionales de secado (Karen, 1975; Dalgleish, 1990).   
 
                                                     
38
 http://www.invap.com.ar/es/area-industrial/productos-y-servicios/liofilizacion-de-alimentos.html 
39
 http://es.wikipedia.org/wiki/Liofilizaci%C3%B3n 
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Años más tarde se vio venir la aplicación industrial de la liofilización en los trabajos de E. W 
.Flosdonf y S. Murdd, que trabajando en la escuela de medicina de Pennsylvania liofilizan los 
primeros productos para uso clínico a gran escala principalmente sueros y plasma humano. 
 
Los bancos de sangre americanos, empiezan a producir industrialmente plasma humano liofilizado 
para el ejército debido al éxito de la conservación del plasma por liofilización, esta técnica aplicada  
se utilizo para la producción de penicilina y diversos antibióticos, enzimas, sueros y vacunas a fin 
de prolongar su vida terapéutica. 
 
De allí en adelante la liofilización ha ido avanzando a varios productos, mayormente de uso 
farmacéutico y de alimentos. 
 
Fundamentos de la  Liofilización: 
 
Los principios del secado por liofilización han sido conocidos hace algunas épocas, las personas 
que viven en climas árticos han observado por mucho tiempo que los alimentos dejados en el frío 
se secarán y podrán ser conservados por períodos largos, esto sucede a causa de las propiedades 
extraordinarias del agua en sus varias formas. 
 
Conocemos como se comporta el agua ante los cambios de temperatura.  
 
Cuando se encuentra entre los 0º y los 100º el agua está en un estado líquido, al aumentar la 
temperatura a más de 100º se vuelve vapor, pasando a un estado gaseoso y si bajamos la 
temperatura a bajo de los 0º se vuelve al estado sólido en la forma de hielo. Esto se produce a 
presión atmosférica normal, pero si analizamos el efecto de los cambios de presión así como de 
temperatura algunas cosas interesantes ocurren. 
 
En el Gráfico Nº 12, se muestra que ocurre cuando existen cambios de presión y temperatura en el 
agua. 
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GRÁFICO Nº 12: CARACTERÍSTICAS DEL AGUA 
 
 
Fuente: Liofilizador Cuddon FD 80                        Elaborado por: Autoras 
 
En la medida que la presión decrece la temperatura en la cual el agua cambia de estado líquido a 
estado gaseoso también disminuye; si se disminuye la presión lo suficiente el agua se evaporará a 
temperatura normal, y si se reduce la presión a menos de 6 mbar (milibares), el agua no podrá 
alcanzar su estado líquido, en su lugar el agua pasará desde hielo directamente a vapor o viceversa, 
sin estar en ningún momento en el estado líquido.  
 
El punto donde esto ocurre es conocido como punto triple, de modo que mientras mantengamos la 
presión y la temperatura debajo del punto triple, el agua puede ser extraída de un producto 
congelado solamente como vapor; este proceso es conocido como Sublimación y es la clave de una 
liofilización exitosa. 
 
Proceso de la liofilización: 
 
Se realiza a temperaturas inferiores a la de solidificación (cambio de estado líquido a sólido), es 
decir, el producto debe estar congelado a temperaturas entre 10 y 15 ºC por debajo de su 
temperatura auténtica para evitar la formación de coágulos de agua. 
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Congelación inicial: 
 
Es una operación previa y obligatoria. El tiempo de duración depende de varios factores 
como la cantidad, concentración y naturaleza propia del producto. En líneas generales podemos 
decir que una congelación adecuada es la base de que el producto liofilizado presente óptimas 
condiciones de aspecto y conservación de sus propiedades originales.  
 
La acción deshidratadora básica es la formación de hielo. Conforme la temperatura desciende el 
agua se congela, se cristaliza, se solidifica; este cambio de estado propicia ciertos cambios en el 
sistema biológico que pueden o no ser reversibles, dependiendo de la manera con la cual se llegó a 
la temperatura de solidificación. 
 
Es también importante que la temperatura llegue a un punto por debajo de la temperatura de 
solidificación y se mantenga ahí durante la liofilización o cualquier almacenamiento intermedio. El 
método de congelamiento se escoge según el producto mismo, el curso de la temperatura de 
congelación y el tipo de envase en que se encuentra el producto.  
 
FASES: 
 
El proceso de congelación puede dividirse en dos fases: 
 
1. Formación y crecimiento de cristales de hielo. 
 
2. Descenso de la temperatura hasta el punto eutéctico (temperatura mínima a la que se congelan 
todos los componentes) del producto garantizándose la cristalización completa. 
 
Los resultados obtenidos por la liofilización son influidos considerablemente por la velocidad con 
la que se congelan. 
 
 La congelación rápida o duradera es un proceso a través del cual la temperatura, de los productos 
desciende aproximadamente unos -20°C en 30 minutos. La congelación lenta es un proceso en que 
la temperatura deseada se alcanza en 3 a 72 horas, tal como sucede en los aparatos domésticos de 
refrigeración.  
 
 
 
 
108 
 
Sublimación o desecación primaria: 
 
Es la etapa en la que la mayor parte del agua libre pasa a vapor. Los parámetros de temperatura, 
presión y tiempo pueden ser modificados independientemente pero están íntimamente relacionados, 
no es posible modificar, sin que se afecten los otros, por lo que en todo momento deben ser 
considerados conjuntamente y analizando sus efectos. 
 
Desorción o desecación secundaria: 
 
Su misión es eliminar los últimos indicios de vapor de agua, evaporando el agua no congelada 
ligada al producto. Se lleva acabo a una temperatura inferior a la de desnaturalización del producto 
y se logra una humedad final hasta valores inferiores al 1 %.Sin embargo veremos que la 
liofilización puede ser también dividido en dos partes: 
1. La congelación del producto. 
2. La sublimación del agua, vale decir, la evaporación del agua que se encuentra en el producto 
bajo la forma de hielo. 
 
Proceso de Liofilización de la rosa 
 
Posterior al corte del tallo a la medida establecida para la producción, se procederá a liofilizar la 
rosa. 
El proceso para liofilizar la materia prima, se explica a continuación: 
 
• El producto debe ser colocado en las bandejas, con una distribución sumamente adecuada, 
es decir permitiendo que se toquen pero no que estén cubriendo unas a otras. Es 
indispensable recalcar que una distribución cuidadosa y correcta en las bandejas, es 
esencial para conseguir los mejores resultados posibles de secado. 
• Cuando las bandejas están ya cargadas se colocan en la cámara de secado con los sensores 
de temperatura insertados. 
 
• Listo el producto, se procede a programar el liofilizador para realizar el proceso. 
 
El equipo cuenta con un controlador de pantalla cuyo propósito principal es administrar la 
secuencia de variaciones de temperatura y presión que tendrán lugar durante un ciclo completo de 
secado, esta secuencia es llamada “La Receta” del producto. 
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Además este controlador de pantalla tiene la facilidad para insertar otra receta  o brindar cualquier 
alerta en el proceso, previniendo así cualquier daño o pérdida de la producción. 
 
Para el caso de la compañía Falconfarms, la Receta ya viene programada en el liofilizador, con la 
temperatura y presión adecuadas de cada ciclo de liofilización para la rosa.  
La empresa colombiana ITEPE, quien es distribuidor exclusivo de la marca Freeze Dry en América 
Latina, realizará tres muestras del producto, previo a la compra del equipo para garantizar la 
confiabilidad del proceso. 
 
El proceso de liofilización es realizado automáticamente por el liofilizador, con un constante 
control por parte del operador del equipo. 
Después que la receta ha sido seleccionada y de ser necesario corregida, el operador regresa a la 
pantalla y comienza el ciclo de secado, como se menciono anteriormente, el sistema trabaja 
automáticamente de acuerdo a los tiempos, temperaturas y presiones establecidas en la receta. 
 
El proceso de secado dura varias horas con una lectura constante de las condiciones provista en la 
pantalla de control. Una vez que la presión este por debajo del punto triple se aplica calor al 
producto y así comienza la sublimación. 
 
Cuando el secado esta completo el operador chequea las temperaturas del producto e inicia el 
término de la condición de vacío permitiendo a la presión en la cámara aumentar hasta regresar a 
una atmósfera normal. Cuando la presión en el interior de la cámara y la presión externa son  
igualadas los seguros son desconectados y el producto ahora completamente seco es removido para 
continuar con el siguiente proceso. 
 
Luego de verificar la calidad del producto liofilizado se procede a preparar al producto para su 
impresión. Hay que mencionar que uno de los cuidados a tener con el nuevo producto es no 
someterlo a demasiada humedad, por ello la tinta a ser empleada para la impresión es adecuada 
para no afectar la rosa liofilizada. 
 
5. Proceso de impresión 
 
Para realizar este proceso se contará con una impresora para flores UN-FL-MN102A. Los pasos a 
seguir son los siguientes: 
 
 Una vez que se ha comprobado la calidad de la rosa liofilizada se procede a barnizar las 
rosas con un gel especial que hará que la imagen se adhiera al pétalo de la rosa sin dañarla. 
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Cabe mencionar que este gel se coloca como una pre capa en la rosa y no daña la 
apariencia de la rosa liofilizada. 
 
 Posterior a ello se introducen tres rosas en cada una de las máquinas de impresión para ser 
estampada con la figura requerida. Este proceso dura apenas 10 segundos por cada tres 
rosas. 
 
Se cuenta con dos máquinas impresoras que tiene una capacidad aproximada de impresión de  180 
rosas al día. 
 
El proceso de impresión se estima en 8 minutos diarios por cada 3 rosas. 
 
 Terminada la impresión, las rosas están lista para ser empacadas. 
 
6. Empacado y etiquetado 
 
Una vez terminado todo el proceso de impresión, el producto está listo para ser empacado. Con 
mucho cuidado se introducen las rosas deshidratadas e impresas en cajas de cartón adecuadas para 
el producto. 
 
Posterior a ello se produce a etiquetar cada caja con los datos respectivos de información sobre el 
producto. 
 
7. Almacenamiento 
 
Finalmente el producto está listo para ser almacenado en boxes compuestos por 25 cajas de rosas 
cada uno, para posterior envío a Miami. Hay que mencionar que uno de los principales factores 
para escoger la Finca Camila como lugar de localización del proyecto fue el nivel de humedad 
existente en la zona. Es primordial tomar las precauciones necesarias para que el producto no sea 
afectado. 
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GRÁFICO Nº 13: DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Autoras 
 
Parte importante de un correcto funcionamiento de los procesos de producción, es conocer los 
tiempos que se manejarán para la elaboración del producto. 
 
Para determinar los tiempos tenemos como base las especificaciones técnicas de cada uno de los 
equipos y la capacidad de producción, además se cuenta con datos proporcionados por la compañía 
sobre entrega de materia prima y tiempo de preparación y corte de la rosa. 
 
Hay que mencionar también que el tiempo depende mucho no del volumen de producción sino de 
la capacidad de la maquinaria. 
 
El siguiente cuadro analítico hace referencia a la producción por ciclo que se realizará en la 
compañía para lograr el producto con valor agregado. 
 
RECEPCIÓN DE 
LAS ROSAS 
SELECCIÓN DE 
LAS ROSAS 
CORTE DEL 
TALLO 
LIOFILIZACIÓN 
DE LA ROSA 
IMPRESIÓN DE 
LA ROSA 
EMPACADO 
ETIQUETADO Etiqueta 
ALMACENAMIENTO 
Cajas de Cartón 
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El Gráfico Nº 14 muestra el tiempo y el número de operarios necesarios para el proceso de 
producción. Se evidencia que para una  producción de 3.315 rosas deshidratas e impresas, es decir 
un ciclo,  se necesita de 33 días, 14 horas, 15 minutos. 
 
Se debe  realizar una aclaración importante en este aspecto, el primer ciclo se llevará a cabo en el 
tiempo mencionado pero a partir del 2 ciclo no hay necesidad de esperar los 33 días, este iniciará a 
partir del día que termine el proceso de deshidratación de la rosa es decir se llevará a cabo 
aproximadamente 36 ciclos al mes dando una producción total de 119.340 anuales, trabajando con 
una capacidad del 85%. 
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GRÁFICO Nº 14: CURSOGRAMA DE PRODUCCIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                               Fuente: Autoras                                                                                                               Elaborado por: Autoras 
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3.2.4. REQUERIMIENTO DE EQUIPOS 
 
Para realizar todo el proceso de transformación de la materia prima se va a emplear los siguientes 
equipos. 
 
3.2.4.1. Requerimiento de equipos mayores 
 
CUADRO Nº 19: EQUIPOS MAYORES 
 
EQUIPO FUNCIÓN CANTIDAD 
Cuarto Frío 
Mantener en condiciones adecuadas la 
materia prima 
1 
Liofilizador Deshidratación de la rosa. 1* 
Impresora 
Estampado texto, gráficos o fotografías 
en la rosa liofilizada 
2 
Computadoras 
Sistema que sirve para el control de las 
impresoras y de todos los procesos de 
producción. 
2 
 
      Elaborado por: Autoras 
 
Para el año 2013, se adquirirá un nuevo liofilizador lo que permitirá aumentar en un 100% la 
producción. 
 
3.2.4.2. Requerimiento de equipos menores 
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CUADRO Nº 20: EQUIPOS MENORES 
 
EQUIPO FUNCIÓN CANTIDAD 
Mesas de trabajo 
Permite realizar de una manera 
organizada el corte del tallo de la rosa 
5 
Tijeras 
Cortar el tallo de la rosa a la medida 
estándar 
9 
Estantes para cuarto frío 
Distribuir las rosas almacenadas de 
una manera adecuada, para su 
conservación 
10 
Estantes con ruedas 
Organización de las rosas liofilizadas 
para posterior impresión. 
27 
Contenedores para rosas 
Se utilizan para colocar las rosas en el 
cuarto frío y también en los estantes 
con ruedas para el corte del tallo y el 
proceso de liofilización 
483 
              Elaborado por: Autoras 
 
DESCRIPCIÓN DE LOS EQUIPOS 
 
Equipos mayores 
 
Cuarto Frio 
 
Se empleará para la conservación de las rosas un Cuarto Frío Refricomsa con las siguientes 
características: 
 
Dimensiones Largo 4.00m; Alto 2.40 m; Fondo 3.00 
m. 
 
Construcción: 
 
 Construido en paneles  modulares estándar lizo 
en 3 pulgadas de espesor en color blanco con inyección 
de poliuretano a 38Kg. /m3. 
 
116 
 
 Provisto de una puerta abatible en acero inoxidable de las siguientes medidas: 2.00 m de 
alto x 0.90 m de ancho x 0.07 m de espesor, con cerraduras americanas para trabajo 
pesado. Con sistema de apertura interior-exterior. 
 
 Una lámpara de cristal selladas tipo barco. 
 
Sistema de Refrigeración: 
 
Una unidad condensadora Danfoss o Tecumseh de1.5 HP. En alta temperatura a 220 V, 1PH. 
 
Un Evaporador tipo TERMOCOIL / SMART BLUE 5000 BTU, 220V con resistencia para 
refrigerante ecológico R-404a. 
 
Temperatura de Trabajo. Para operar de (4 a 8 ºC). 
 
Sistema de control: 
 
Una caja de mando con un microprocesador digital. MT512 Ri de una sonda, marca “Full Gauge 
mas contacto-res, relees, interruptores, señalizadores. 
 
Accesorios: 
 
 Válvulas de expansión Danfoss R 404A 
 Válvulas solenoide, 220V 
 
Liofilizador 
 
Este proceso se llevará a cabo empleando un equipo liofilizador Freeze Dry modelo 3800 con las 
siguientes características: 
 
Características Especificaciones 
Dimensiones máximas - Altura: 78 "(1981 mm ) 
Ancho: 43 "(838 mm ) 
 
Niveles y bandejas - 7 niveles de bandeja 
26 bandejas 
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Las Áreas Totales de bandeja: 88 pies cuadrados (8.18 metros cuadrados) 
Tamaño del producto Cámara - Diámetro: 36 "(914 mm ) 
Duración: 80 "(2032 mm ) 
 
Producto Cámara - 1 HP Copeland 
Refrigeración - Compresor 
Refrigerante - HP62 
Tamaño de los bancos de hielo - Diámetro: 10 "(254 mm ) 
Duración: 24 "(610 mm ) 
 
Requisitos de alimentación - 1 fase, 60Hz/30amp 
Consumo de energía - 18.7 amperios 
Puertas: Acrílico 
Dimensiones con embalaje y peso - 100 "x 52" x 88 " 
3.200 libras 
  
 
Los liofilizadores Freeze Dry, provee una liofilización superior y métodos de preservación para un 
amplio rango de productos. Cerca de un 98% del contenido de humedad puede ser removido sin 
alterar el tamaño o la forma de un producto, el equipo es ideal para realizar nuestro producto. 
 
Cuenta con una pantalla de control que permite que todas las actividades se realicen de una manera 
segura para que no exista pérdida parcial o total de la producción. 
 
Impresora de rosas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para realizar este proceso se contará con una impresora para flores UN-FL-MN102A  con las 
siguientes características: 
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 Imprime diseños, fotos o texto en flores frescas, artificiales o deshidratadas. 
 
 Impresión de 3 rosas en un minuto. 
 
 Cuenta con varios diseños para la impresión. 
 
 Se puede ajustar el color, tamaño y diseño deseados. 
 
 Trabaja por medio de inyección de tinta. Para tener un mayor volumen de producción se 
reemplazara los cartuchos por frascos de tinta, para evitar recargar constantemente los 
cartuchos y reducir los costos de impresión. 
 
 El proceso no daña la apariencia de la rosa. 
 
 Resolución: 4800x1200 ppp 
 
 Voltaje: 220V 50Hz / 110V 60Hz 
 
 Peso: 6 kg (neto), 10 kg (bruto) 
 
 Tamaño: 500X350X330mm 
 Funciona con Windows XP y Vista y Win7 
 
Computadoras 
 
Se utilizará dos computadoras HP TouchSmart Elite 7320 All-in-
One PC, con las siguientes especificaciones: 
 
 Incluye Windows 7 Professional y/u otros sistemas 
operativos. 
 
 La pantalla widescreen Full HD y diagonal de 21,5” con recursos táctiles múltiples le 
ayuda a mejorar la productividad. La retro iluminación LED garantiza que las imágenes 
sean consistentemente brillantes, mientras reduce el consumo de energía. 
 
119 
 
 Utilice los recursos táctiles para agilizar procesos de varias etapas y finalizar tareas 
comunes con mayor precisión. Recorte, redimensione y reorganice elementos de ventanas, 
imágenes y documentos. 
 Varios usuarios pueden interactuar con la pantalla brillante y de alta definición, gracias al 
amplio ángulo de visualización y el movimiento de panel de 0 grados en vertical hasta 30 
grados hacia atrás. 
 
 Memoria de 8 GB 1333 MHz SDRAM DDR3. 
 
 Puertos: 2 USB 3.0, 4 USB 2.0 
 
 Dimensiones (ancho x prof. X altura) 54.97 x 20.54 x 43.75 cm con soporte. 
 
Equipos menores  
 
Mesas de Trabajo 
 
 Mesas construidas con sobre y estructura de acero 
18/10.  
 
 Patas provistas de pies de altura regulable.  
 
 Estante inferior con refuerzo central.  
 
 Como opción/accesorio pueden montarse cajones y un estante adicional con suma  
facilidad.     
 
 Patas traseras adelantadas para salvar la curva sanitaria entre el suelo y la pared. 
 
Tijeras podadoras 
 
Se empleará tijera para jardín punta yunque Aifa de 8” que presenta las siguientes particularidades: 
 
 Cuchillas de precisión. 
 
 Revestimiento antiadherente. 
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 Mango con soft touch. 
 
  Ideal para cortar ramas de hasta 20 mm de 
grosor. 
 
 
 
Estantes para cuarto frio 
 
 Estante corriente de 200 cm de alto, 100 
cm. de ancho y  80 cm de fondo, con 6 entrepaños 
graduables. 
 
 Armazón soldado para alta resistencia 
 
 Hasta 800 libras de peso por estante.  
 
 Acumulación mínima de la suciedad.  
 
 Cero humedad, mayor durabilidad. 
 
Estantes con ruedas 
 
 La estantería ST es un sistema de almacenaje 
práctico y de fácil montaje sin necesidad de tornillos o 
herramientas.  
 
 De estructura modular, puede ampliarse o ser 
modificado en cualquier momento adaptándose a la 
disponibilidad de espacio. 
 
 Puede completarse con accesorios adaptados a 
diferentes mercancías con posibilidades casi ilimitadas, tanto 
en las combinaciones como en las aplicaciones. 
 
 
121 
 
 Medidas: 100 cm de alto x 60cm de ancho x 80 cm de fondo 
 
 Composición básica de estantería ST 
 
- Puntales 
- Pies 
- Travesaños exteriores 
- Travesaños interiores 
- Zócalos 
- Estantes 
- Ganchos 
- Diagonales 
 
Contenedores para rosas 
 
 Dimensiones: 42.5 cm de altura, 60 cm de ancho y 
70 cm de largo. 
 
 Capacidad 30 litros  
 
 Peso 2020 gr 
 
 Asas: abiertas 
 
 Paredes: lisas 
 
 Fondo: liso 
 
3.2.4.3. Materiales de oficina y sistemas de información 
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CUADRO Nº 21: REQUERIMIENTO DE MATERIALES DE OFICINA Y SISTEMAS DE 
INFORMACIÓN 
 
EQUIPO CANTIDAD 
Estaciones de Trabajo 5 
Sillas  12 
Librero 5 
Teléfonos 5 
Impresora Multifunción Samsung SCX-4623F 1 
Computadoras 1 
              
                               Elaborado por: Autoras 
 
3.2.5. REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA DIRECTA E INDIRECTA 
 
A continuación se detalla cada la materia prima directa e indirecta que se necesita para la 
producción de nuestro producto. En el cuadro Nº 22 se muestra está información de una manera 
detallada. 
 
3.2.5.1. Requerimiento de Materia Prima e insumos  
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CUADRO Nº 22: REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA DIRECTA E INDIRECTA 
ANUALMENTE 
 
MATERIA 
PRIMA E 
INSUMOS 
2012 2013 2014 2015 
Rosas 
(unidades) 
119.340 119.340 238.680 238.680 
Gel para 
barnizado 
150 150 300 300 
Frascos de tinta 
(4 colores) 
60 60 120 120 
Etiquetas 120.000 120.000 240.000 240.000 
Cajas de cartón 
(unidad) 
120.000 120.000 240.000 240.000 
Lazos de cinta 120.000 120.000 240.000 240.000 
Boxes (24 
unidades) 
5.000 5.000 10.000 10.000 
Elaborado por: Autoras 
 
Cada frasco de tinta contiene 200 ml, y viene en 4 colores: amarillo, rojo, azul y negro. Por lo tanto 
se va a necesitar 15 botellas de cada color, en los 2 primeros años y 30 a partir del tercer año. 
 
3.2.5.2. Requerimiento de agua 
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CUADRO Nº 23: REQUERIMIENTO DE AGUA ANUAL 
 
m³ 2012 2013 2014 2015 
Agua para conservación 
de la rosa en el cuarto 
frío 
43,2 m³ 43,2 m³ 86,4 m³ 86,4 m³ 
Agua para conservación 
de la rosa antes del corte 
del tallo 
43,74 m³ 43,74 m³ 87,48 m³ 87,48 m³ 
Agua para conservación 
de la rosa antes de la 
liofilización 
43,74 m³ 43,74 m³ 87,48 m³ 87,48 m³ 
Otros servicios 20 m³ 20 m³ 20 m³ 20 m³ 
TOTAL 150,7 m³ 150,7 m³ 281,4 m³ 281,4 m³ 
                            Elaborado por: Autoras 
 
Se tomo en cuenta, que para cada contenedor se necesitará 15 litros de agua para poder mantener 
hidratadas a las rosas antes de someterlas al proceso de liofilización. 
 
Además se consideró en otros servicios, el agua empleada en el inodoro, que utiliza 8 litros por 
descarga, el lavamanos, el beber agua entre otros; estas consideraciones son únicamente del 
departamento de producción de rosas deshidratadas e impresas. 
  
3.2.5.3. Requerimiento de energía eléctrica 
 
En cuanto a la energía eléctrica se tomo muy en cuenta las especificaciones de cada equipo 
manejado en el proceso. Los cálculos se encuentran de una manera más detallada en los Anexos del 
documento. 
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CUADRO Nº 24: REQUERIMIENTO DE ENERGÍA ELÉCTRICA PARA EQUIPOS 
 
EQUIPOS POTENCIA 
HORAS/ 
DÍA 
H/AÑO 
POTENCIA 
KW 
KW/DÍA KW/AÑO 
Cuarto Frío 1465,35 w 24 6336 1,47 35,17 9.284,46 
Liofilizador 14920 w 24 6336 14,92 358,08 94.533,12 
Impresora de 
flores(2) 
150 w 8 2112 0,15 1,20 316,80 
Computador(2) 360 w 8 2112 0,36 2,88 760,32 
TOTAL 397,33 104.894,70 
         Elaborado por: Autoras 
 
CUADRO Nº 25: REQUERIMIENTO DE ENERGÍA ELÉCTRICA PARA EQUIPOS DE 
OFICINA 
 
EQUIPOS POTENCIA 
HORAS/ 
DÍA 
H/AÑO 
POTENCIA 
KW 
KW/DÍA KW/AÑO 
Computador 
(1) 
180 w 8 2112 0,18 1,44 380,16 
Impresora 
Multifunción 
Samsung (1) 
380 w 8 2112 0,380 3,04 802,56 
Fluorescentes 
50 
40 w 12 3168 0,040 0,48 126,72 
TOTAL 4,48 1.182,72 
            Elaborado por: Autoras 
 
En el siguiente cuadro se muestra el total de energía eléctrica que se empleará en cada año para la 
fabricación de nuestro producto. 
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CUADRO Nº 26: REQUERIMIENTO DE ENERGÍA ELÉCTRICA TOTAL 
 
CONSUMO 
DE 
ENERGÍA 
TOTAL 
(Kw/h) 
2012 2013 2014 2015 
106.077,42 106.077,42 212.154,84 212.154,84 
               
              Elaborado por: Autoras 
 
3.2.5.4. Requerimiento de combustibles  
 
Hay que mencionar que las diferentes fincas cuentan con camiones para la transportación de las 
rosas, así que es una ventaja más para nuestro proyecto. 
Únicamente hay que calcular el costo del combustible para cada una de las fincas, lo que se 
muestra con mayor detalle en el Anexo Nº 3. 
 
CUADRO Nº 27: REQUERIMIENTO DE COMBUSTIBLE 
 
COMBUSTIBLE PARA 
CAMIONES 
(GALONES) 
2012 2013 2014 2015 
47,65 47,65 95,31 95,31 
            
         Elaborado por: Autoras 
 
3.2.6. DISTRIBUCIÓN DE LA PLANTA 
 
La distribución en planta implica la ordenación de espacios necesarios para  movimiento de 
material, almacenamiento, equipos o líneas de producción, equipos  industriales, administración, 
servicios para el personal, etc.  
Los objetivos de la distribución en planta son:  
 
 Integración de todos los factores que afecten la distribución.  
 Movimiento de material según distancias mínimas. 
 Circulación del trabajo a través de la planta.  
 Utilización “efectiva” de todo el espacio.  
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 Mínimo esfuerzo y seguridad en los trabajadores.  
 Flexibilidad en la ordenación para facilitar reajustes o ampliaciones. 
 
Para poder  realizar esta distribución se empleará un Layout por línea de producto, ya que los 
procesos transformadores deben ser localizados y estructurados según el flujo que seguirá la 
materia prima. Se debe también tener en claro que tipo de configuración tendrá el Layout de las 
maquinarias. En el caso de la producción de rosas deshidratadas e impresas el más adecuado es en 
línea tipo “U”, para el mejor aprovechamiento del espacio e infraestructura. 
 
Además otra de las ventajas de este tipo de configuración es  que se puede balancear mejor la carga 
para los operarios ya que se posibilita la movilidad de estos a través del manejo de las distintas 
maquinarias, evitando así la monotonía laboral. 
 
3.2.6.1. Obras Civiles 
 
El área de producción de nuestro producto contará con una superficie total de 200 m². Hay que 
destacar que la Finca elegida ya cuenta con esta construcción, únicamente es necesario realizar las 
adecuaciones para la puesta en marcha del proyecto. 
 
En base a la información proporcionada se valoro el galpón que posee Falconfarms, en el que se 
realizarán las adecuaciones para la planta de producción, en un valor de $80,000. 
 
A continuación se muestra el balance de la obra física. 
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CUADRO Nº 28: BALANCE DE OBRA FÍSICA 
 
ACTIVOS 
UNIDAD DE 
MEDIDA 
CANTIDAD 
EDIFICIO m² 200 
ADECUACIONES 
Área de Recepción de materia 
prima 
m² 20 
Área de Selección y corte del 
tallo 
m² 20 
Área de Proceso m² 60 
Área de Impresión m² 40 
Área de Empaque y etiquetado m² 20 
Área de Almacenamiento m² 40 
             
           Elaborado por: Autoras 
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3.2.6.2. Layout “Planta productora de rosas deshidratadas e impresas” 
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3.2.7. REQUERIMIENTO DE RECURSOS HUMANOS 
 
3.2.7.1. Mano de Obra Directa 
 
CUADRO Nº 29: MANO DE OBRA DIRECTA PARA CADA ÁREA DE PRODUCCIÓN 
 
PERSONAL CANTIDAD NIVEL ACADÉMICO 
Gerencia Técnica o de finca 
Gerente de Finca* 1 Superior 
Departamento de Producción 
Supervisor de la 
Producción 
1 
Superior: Ingeniero 
Agrónomo/ Químico 
Empleados para 
recepción de materia 
Prima y selección 
2 Bachiller 
Empleados para corte del 
tallo 
9 Bachiller 
Operador para el 
liofilizador* 
2 
Superior: Ingeniero 
Agrónomo/ Químico 
Operarios para las 
máquinas impresoras 
2 
Cursando últimos años de 
Universidad. 
Operarios para empaque, 
etiqueta, almacenamiento 
8 Bachiller 
Total 25  
        Elaborado por: Autoras 
 
* El Gerente de Finca es la misma persona encargada de la Finca Camila, únicamente se 
considerara un aumento en el sueldo por asumir una nueva responsabilidad. 
* Los Operarios para el Liofilizador, tiene que trabajar en turnos rotativos de 8 horas, tanto el día 
como la noche, esto debido a que el proceso de liofilización no se detiene en ningún momento. A 
pesar de la tecnología empleada se necesita de un Operador capacitado por si surge cualquier 
inconveniente durante el proceso. 
 
El resto de empleados trabajará las 8 horas diarias establecidas de acuerdo a la ley. 
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3.3. ESTUDIO FINANCIERO 
 
Con el Estudio Financiero determinamos el monto total necesario de recursos para la realización 
del proyecto, los datos necesarios se derivan principalmente de lo establecido en el Estudio Técnico 
y de Mercado. 
 
Para tener una mejor perspectiva de la inversión para el presente proyecto, manejaremos costos, 
gastos y precios actualizados y los proyectaremos a lo largo de la vida útil del proyecto, con 
inflación, en base a los datos obtenidos del Banco Central del Ecuador; una Inflación promedio 
3.82 % aproximadamente para el año 2012; 3.67% para el año 2013 y 3.75% para el año 2015. 
 
3.3.1. INVERSIÓN TOTAL 
 
La evaluación financiera de este proyecto está basada en la inversión realizada. La inversión total 
para el proyecto es de $216.751,51; que está dada por el total de la inversión fija y el capital de 
trabajo. 
 
Los gastos y costos presupuestados, así como la cuantificación de capital se detallan a 
continuación. 
 
3.3.1.1. Inversión Fija 
 
Este punto presenta la inversión necesaria para la puesta en marcha del presente proyecto 
identificando su clasificación de acuerdo a su naturaleza en: Activos Fijos Intangibles o Diferidos. 
 
3.3.1.1.1. Activos Fijos 
 
La inversión en activos fijos se dará mediante la utilización de los recursos financieros para la 
adquisición de bienes tangibles que se utilizarán en el proceso o que servirán de apoyo a la 
operación normal del proyecto y que son: maquinaria y equipos, infraestructura, equipos y muebles 
de oficina y equipos de computación. 
 
A continuación se muestra la inversión fija de una manera detallada. 
 
Equipos y Maquinaria:  La  inversión en  equipos  constituye unos de  los  aportes  económicos 
más  importantes  dentro  de  todo  el  proyecto. 
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Hay que mencionar que a partir del año 2014 se adquirirá una nueva máquina liofilizadora para 
aumentar la producción, por lo tanto se realizará una nueva inversión en cuanto a maquinaria y 
equipo se refiere. 
 
 En  el cuadro Nº 30 se presenta una  lista de  los equipos necesarios en el proyecto.  
 
CUADRO Nº 30: COSTO DE EQUIPOS Y MAQUINARIA 
 
EQUIPO CANTIDAD 
PRECIO 
UNITARIO      
($) 
SUBTOTAL  
($) 
COSTOS 
ADICIONALES 
COSTO 
TOTAL          
($) 
Cuarto Frío 1 6.720,00 6.720,00 
 
6.720,00 
Liofilizador 1 96.544,00 96.544,00 2.678,13 99.222,13 
Impresora 2 620,00 1.240,00 633,43 1.873,43 
Computadoras 2 1.120,00 2.240,00 
 
2.240,00 
Mesas de 
Trabajo 
5 25,00 125,00 
 
125,00 
Tijeras 
Podadoras 
9 43,20 388,80 
 
388,80 
Estantes para 
cuarto frío 
10 70,00 700,00 
 
700,00 
Estantes con 
ruedas 
27 50,00 1.350,00 
 
1.350,00 
Contenedores 483 7,00 3.381,00 
 
3.381,00 
TOTAL 116.000,36 
     
           Elaborado por: Autoras 
 
Infraestructura: Dentro de la planta es necesario contar con instalaciones adecuadas que nos 
ayuden a obtener un producto de calidad. 
Debemos mencionar que la Finca Camila cuenta ya con un espacio físico para desarrollar 
actividades de producción, área que es  independiente de las actividades que ya se realizan para la 
elaboración de rosas naturales, por lo tanto no hay necesidad de construir ningún  espacio para 
desarrollar nuestro producto, únicamente se requerirá efectuar las adecuaciones necesarias a este 
espacio para que sea el idóneo para dar marcha al proyecto. 
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Obras Civiles 
 
El valor de la obra civil sería de $73.000, que corresponde a las adecuaciones de 200 m², ya que se 
estima que el m² de construcción tiene un costo de $350,00. 
 
CUADRO Nº 31: COSTO DE LA OBRA FÍSICA 
 
Descripción Área m² COSTO   m² ($) COSTO TOTAL 
EDIFICIO 200 400,00 80.000,00 
ADECUACIONES 
Área de Recepción de materia 
prima 
20 350,00 7.000,00 
Área de Selección y corte del 
tallo 
20 350,00 7.000,00 
Área de Proceso 60 400,00 24.000,00 
Área de Impresión 40 350,00 14.000,00 
Área de Empaque y etiquetado 20 350,00 7.000,00 
Área de Almacenamiento 40 350,00 14.000,00 
TOTAL 200 
 
153.000,00 
 
                      Elaborado por: Autoras 
 
Equipos y Muebles de Oficina : Estos  equipos  son  parte  del  material  que  facilita  el  buen 
funcionamiento administrativo de la empresa, a continuación se  presentan  los principales artículos 
y muebles de oficina necesarios. 
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CUADRO Nº 32: COSTO DE EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA 
 
EQUIPO CANTIDAD 
PRECIO 
UNITARIO 
($) 
COSTO 
TOTAL ($) 
Estaciones de trabajo de 1,50 x 
1,60 con cuerina cajonera 
5 175,00 875,00 
Sillas tapizadas en cuerina negra 12 20,00 240,00 
Librero normal de 1,60 x 1,90 x 
0,40 cerezo 
5 120,00 600,00 
Teléfonos 5 20,00 100,00 
TOTAL 1.815,00 
 
                       Elaborado por: Autoras 
 
Equipo de Computación: Es indispensable que el equipo de trabajo cuente con computadores que 
estén con un sistema en línea de tal forma que puedan tener información veraz y oportuna, así 
como realizar el ingreso de la que sea necesaria. 
 
CUADRO Nº 33: COSTO DE EQUIPOS DE COMPUTACIÓN 
 
EQUIPO CANTIDAD 
PRECIO 
UNITARIO      
($) 
COSTO 
TOTAL          
($) 
Impresora Multifunción 
Samsung SCX-4623F 
1 240,00 240,00 
Computadoras 1 1.120,00 1.120,00 
TOTAL 1.360,00 
 
Elaborado por: Autoras 
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3.3.1.1.2. Activos Diferidos 
 
Las inversiones en Activos Diferidos son todas aquellas que se realizan sobre activos constituidos 
por los servicios o derechos adquiridos, corresponden a aquellos gastos que se deben realizar en el 
periodo pre operacional de la empresa. 
 
CUADRO Nº 34: COSTO DE ACTIVOS INTANGIBLES 
 
DESCRIPCIÓN COSTO TOTAL 
Gastos de Constitución 1.000,00 
Gastos de Investigación 2.500,00 
Gastos de puesta en marcha 2.500,00 
TOTAL 6.000,00 
 
               Elaborado por: Autoras 
 
En el Cuadro Nº 35 se muestra un consolidado de la Inversión Fija. 
 
CUADRO Nº 35: INVERSIÓN ACTIVOS TANGIBLES E INTANGIBLES 
 
CONCEPTO 
 
INVERSIÓN 
Activos Tangibles 
 
153.000,00 
Activos Intangibles 
 
6.000,00 
SUBTOTAL 
 
159.000,00 
Imprevistos (5%) 
 
7.950,00* 
TOTAL 
 
166.950,00 
                    
                                    Elaborado por: Autoras 
 
* Se tomará en cuenta un porcentaje de 5% del total de activos tangibles e intangibles para 
imprevistos. 
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3.3.2. CAPITAL DE TRABAJO 
 
La inversión en Capital de trabajo se constituye en la inversión que tendrá que realizar Falconfarms 
en los recursos necesarios para el normal desenvolvimiento de sus operaciones durante un ciclo 
productivo. 
 
Estos recursos deben estar disponibles para la operación normal del proyecto durante el inicio de su 
funcionamiento. 
 
CUADRO Nº 36: CAPITAL DE TRABAJO 
 
CONCEPTO VALOR 
MENSUAL 
Materia Prima Directa 938,10 
Mano de Obra Directa 16.480,57 
Material Indirecto 25.793,87 
Otros Costos Indirectos 4.673,94 
Gastos Administrativos 423,28 
Gastos de Venta 1.491,75 
TOTAL 49.801,51 
                            Elaborado por: Autoras 
 
3.3.3. COSTOS Y GASTOS DEL PROYECTO 
 
3.3.3.1. Costos de Producción 
 
3.3.3.1.1. Materia Prima Directa 
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CUADRO Nº 37: COSTOS DE MATERIA PRIMA DIRECTA 
 
MATERIA 
PRIMA 
DIRECTA 
UNIDAD 
COSTO 
UNITARIO 
($) 
2.012 2.013 2.014 2.015 
Rosas 1 0,08 9.547,20 9.911,90 19.810,44 19.795,16 
Gel para 
barnizado 
800 5,00 750,00 778,65 1.556,25 1.555,05 
Frascos de tinta 
(4 colores) 
2000 16,00 960,00 996,67 1.992,00 1.990,46 
TOTAL 21,08 11.257,20 11.687,23 23.358,69 23.340,68 
 
         Elaborado por: Autoras 
 
*Cada frasco de gel contiene 200 ml, lo que permite barnizar 800 rosas para su posterior impresión. 
 
* La caja de tinta contiene 4 frascos de colores distintos, el costo de cada frasco es de $4.00 y tiene 
una capacidad para imprimir 2.000 rosas. 
 
* Los boxes permiten introducir 24 cajas de rosas en cada uno de ellos. 
 
3.3.3.1.2. Mano de Obra directa 
 
Son aquellos que inciden en la transformación de la materia prima. 
 
Para el cálculo de la Mano de Obra se tomo en cuenta varias consideraciones que de acuerdo al 
Código de Trabajo, Falconfarms debe cumplir para no incurrir en ningún acto que vaya contra el 
trabajador y la ley que lo ampara. 
 
1. Se considero que los trabajadores que se van a encargar de receptar, seleccionar y cortar el tallo 
de las rosas; van a ser también los encargados de empacar, etiquetar y almacenar el producto 
terminado, esto debido a que ellos en las primeras actividades solo utilizan 8 días para realizar esta 
tarea, así que ellos  realizaran las últimas actividades para completar así las horas laborables 
establecidas. 
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2. Por lo tanto para las últimas actividades no se tomo en cuenta mano de obra por la aclaración 
realizada en el inciso anterior. 
 
3. En el caso del Gerente de Finca se considera únicamente un bono al sueldo que ya percibe, ya 
que se le agregará una responsabilidad más a su trabajo. 
 
4. Con respecto a los operarios del Liofilizador, se ha realizado todos los cálculos pertinentes de 
acuerdo a la ley. Se contará con 2 personas para esta actividad, las cuales trabajarán en 2 turnos de 
12 horas cada uno. Al ser una actividad que no puede ser suspendida hasta su finalización se 
trabajará también los fines de semana y algunos feriados.  
 
Todos estos cálculos se especifican en los Anexos del documento. 
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CUADRO Nº 38: COSTOS DE MANO DE OBRA DIRECTA 
       
PROVISIONES 
  
CARGO 
S
U
E
L
D
O
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SUPLE. EXT. 
Gerente de Finca 1.000,00 1 
   
1.000,00 83,33 24,33 83,33 41,67 121,50 354,17 1.354,17 
Supervisor de la 
Producción 
2.825,00 1 
   
2.825,00 235,42 24,33 235,42 117,71 343,24 956,11 3.781,11 
Empleados para 
recepción de materia 
Prima y selección 
292,00 2 
   
292,00 48,67 48,67 48,67 12,17 35,48 193,64 485,64 
Empleados para corte 
del tallo 
292,00 9 
   
292,00 219,00 219,00 219,00 12,17 35,48 704,64 996,64 
Operador para el 
liofilizador 
1.000,00 2 1.250,00 750,00 3.066,67 7.066,67 166,67 48,67 166,67 294,44 858,60 1.535,04 8.601,71 
Operarios para las 
máquinas impresoras 
810,30 2 
   
810,30 135,05 48,67 135,05 33,76 98,45 450,98 1.261,28 
TOTAL 6.219,30 17 1.250,00 750,00 3.066,67 12.285,97 888,13 413,67 888,13 511,92 1.492,74 4.194,59 16.480,56 
 
              Elaborado por: Autoras 
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Los valores mostrados en el Cuadro Nº 38, corresponden a un mes de trabajo por lo tanto el valor 
anual de mano de obra será de $ 197.766,81para los dos primeros años, en los años 2014 y 2015 se 
incrementará al personal 2 operarios más para emplear el liofilizar debido a la adquisición de una 
nueva máquina liofilizadora, por lo que el valor  anual de Mano de Obra Directa será de 
$198.716,81. 
 
3.3.3.1.3. Materiales Indirectos 
 
Forman parte auxiliar en la presentación del producto terminado. 
 
CUADRO Nº 39: COSTOS DE MATERIALES INDIRECTOS 
 
MATERIAL 
INDIRECTO 
UNIDAD 
COSTO 
UNITARIO 
($) 
2.012 2.013 2.014 2.015 
Etiquetas 1 0,75 90.000,00 93.438,00 186.750,00 186.606,00 
Cajas de 
cartón 
1 1,00 120.000,00 124.584,00 249.000,00 248.808,00 
Lazos de cinta 1 0,50 60.000,00 62.292,00 124.500,00 124.404,00 
Boxes (24 
unidades) 
24 3,00 15.000,00 15.573,00 31.125,00 31.101,00 
TOTAL 5,25 309.526,40 321.274,45 640.106,38 639.615,36 
     
        Elaborado por: Autoras 
 
3.3.3.1.4. Otros costos indirectos 
 
Son aquellos que se utilizan para optimizar el normal desarrollo del proceso productivo. 
 
Agua 
 
A parte del agua que se utiliza en la  materia prima, se consume agua en otros servicios como 
limpieza de los equipos, de la planta, entre otros. A continuación se muestra los detalles de este 
inciso. 
 
 
141 
 
CUADRO Nº 40: COSTO DEL SERVICIO DE AGUA 
 
CONCEPTO 
UNIDAD 
DE 
MEDIDA 
COSTO 2.012 2.013 2.014 2.015 
Agua para 
conservación de 
la rosa en el 
cuarto frío 
m³ 1,40 60,48 62,79 125,50 125,40 
Agua para 
conservación de 
la rosa antes del 
corte del tallo 
m³ 1,40 61,24 63,58 127,06 126,97 
Agua para 
conservación de 
la rosa antes de 
la liofilización 
m³ 1,40 61,24 63,58 127,06 126,97 
Otros servicios m³ 1,40 28,00 29,07 29,05 29,03 
Limpieza de la 
planta 
m³ 1,40 25,20 26,16 31,96 31,93 
TOTAL 236,15 245,17 440,63 440,29 
      
       Elaborado por: Autoras 
 
La tarifa por m³ es de $1.25 de 1-10 m³, a partir de 11 m³ se pagará 0.15 por cada m³ adicional. Por 
esta razón se toma en cuenta un valor promedio de 1.40 para realizar los cálculos. 
 
Energía Eléctrica 
 
El costo de electricidad para el proyecto se calculó tomando como base la carga total conectada y 
de acuerdo con las tarifas vigentes ($0.15). Los valores energéticos anuales son: 
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CUADRO Nº 41: COSTO DE ENERGÍA ELÉCTRICA 
 
CONSUMO 
DE 
ENERGÍA 
TOTAL ($) 
2012 2013 2014 2015 
15.911,61 16.519,44 33.016,60 32.991,14 
 
            Elaborado por: Autoras 
 
Combustible 
 
El siguiente Cuadro muestra los precios de combustible anuales. Este precio corresponde al 
combustible empleado para el transporte de la materia prima de cada una de las fincas a la Finca 
Camila y de esta al Aeropuerto Mariscal Sucre con el producto terminado. 
 
CUADRO Nº 42: COSTO DE COMBUSTIBLE 
 
COMBUSTIBLE 
PARA 
CAMIONES 
2012 2013 2014 2015 
($) 49,41 51,30 102,54 102,46 
 
            Elaborado por: Autoras 
 
El costo del galón de Diesel es de $1.037, es el precio que se tomo de referencia para realizar los 
cálculos. 
 
Mantenimiento 
 
El mantenimiento preventivo se llevará a cabo durante la etapa de operación. Este se ha calculado 
en base a un porcentaje del 5% del costo inicial de los equipos. 
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CUADRO Nº 43: COSTO DE MANTENIMIENTO 
 
CONCEPTO 
PORCENTAJE 
% 
COSTO 
TOTAL 
COSTO DE 
MANTENIMIENTO 
($) 
Equipos y 
maquinaria 
5,00% 116.000,60 5.800,03 
TOTAL 5.800,03 
                
              Elaborado por: Autoras 
 
Transporte Aéreo 
 
Dentro de este rubro se incluirá el costo de enviar el producto terminado hasta Miami, para su 
posterior entrega. El costo por cada box que contiene 24 rosas, y tiene un peso de 13.5 Kg es de $ 
6.25. Se enviarán en todo el año aproximadamente 4973 boxes. 
 
CUADRO Nº 44: COSTO DE TRANSPORTE AÉREO 
 
COSTO 
TRANSPORTE 
AÉREO 2012 2013 2014 2015 
($) 31.078,13 31.078,13 62.156,25 62.156,25 
 
                      Elaborado por: Autoras 
 
Otros 
 
Dentro de este rubro se tomará en cuenta el valor de teléfono y otros gastos que se empleen para la 
producción de nuestro producto. Se tomará un valor fijo de $ 1.000. 
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CUADRO Nº 45: TOTAL OTROS COSTOS INDIRECTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                  
                   Elaborado por: Autoras 
 
Resumiendo en un solo cuadro todos los datos obtenidos, se tiene el siguiente costo de producción: 
(Cuadro Nº 46), en el mismo que se proyectara los valores a lo largo del proyecto. 
 
CUADRO Nº 46: COSTOS TOTALES DE PRODUCCIÓN 
 
COSTOS DE PRODUCCIÓN 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Materia Prima Directa 11.257,20 11.687,23 23.358,69 23.340,68 
Mano de Obra Directa 197.766,81 197.766,81 198.716,81 198.716,81 
Costos Indirectos de Fabricación 
Material Indirecto 309.526,40 321.274,45 640.106,38 639.615,36 
Otros Costos Indirectos 56.087,33 56.707,07 104.530,05 104.505,17 
TOTAL DE COSTOS DE 
PRODUCCIÓN 
574.637,74 587.435,55 966.711,93 966.178,01 
 
   Elaborado por: Autoras 
 
Los Costos de producción aumentan notablemente a partir del año 2014, debido a que como se 
mencionó con anterioridad se adquirirá una nueva máquina liofilizadora lo que permitirá 
incrementar la producción al doble es decir 238.860 rosas.  
 
 
CONCEPTO 2.012 2.013 2.014 2.015 
Agua 236,15 245,17 440,63 440,29 
Energía Eléctrica 15.911,61 16.519,44 33.016,60 32.991,14 
Combustible 49,41 51,30 102,54 102,46 
Mantenimiento 5.800,03 5.800,03 5.800,03 5.800,03 
Transporte aéreo 31.078,13 31.078,13 62.156,25 62.156,25 
Otros 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 
TOTAL 56.087,33 56.707,07 104.530,05 104.505,17 
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DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 
 
La depreciación se considera como la pérdida paulatina de valor de los Activos Fijos como 
consecuencia del uso, desgaste u obsolescencia. 
 
Amortización, es la cuota fija que se establece por período contable como consecuencia de los 
gastos anticipados para poner en marcha la empresa. 
 
Las depreciaciones en el Ecuador se las realiza a través del método de depreciación lineal, el cual 
consiste en calcular la depreciación anual dividiendo el costo inicial de cada activo fijo para el 
número de años de vida útil del mismo. 
 
Con esta información se obtendrá la depreciación acumulada y el valor contable, que se genera de 
la diferencia entre el valor del costo inicial del activo fijo menos la depreciación acumulada 
 
Las depreciaciones de los activos y las amortizaciones las presentamos en el siguiente cuadro. 
 
CUADRO Nº 47: DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS (AÑOS 2012-2013) 
 
ACTIVO 
VALOR DE 
INVERSIÓN 
VIDA 
UTIL 
% 
VALOR 
NUEVA 
INVERSIÓN 
Equipo y maquinaria 116.000,36 10 10% 99.222,13 
Equipos y muebles de 
oficina 
1.815,00 10 10% 
 
Obras civiles 153.000,00 20 5% 
 
Equipos de Computación 1.360,00 3 33,33% 
 
TOTAL 272.175,36 
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ACTIVO VALOR % 2012 2013 2014 2015 
VALOR 
RESIDUA
L 
Equipo y 
maquinaria 
116.000,3
6 
10% 
11.600,0
4 
11.600,0
4 
21.522,2
5 
21.522,2
5 
148.977,92 
Equipos y 
muebles de 
oficina 
1.815,00 10% 181,50 181,50 181,50 181,50 1.089,00 
Obras 
civiles 
153.000,0
0 
5% 7.650,00 7.650,00 7.650,00 7.650,00 122.400,00 
Equipos de 
Computació
n 
1.360,00 
33,33
% 
453,33 453,33 453,33 
 
0,00 
TOTAL 
272.175,3
6  
19.884,8
7 
19.884,8
7 
29.807,0
8 
29.353,7
5 
272.466,92 
 
     Elaborado por: Autoras 
 
CUADRO Nº 48: AMORTIZACIÓN ACTIVO DIFERIDO 
 
ACTIVO VALOR % 2012 2013 2015 
VALOR 
RESIDUAL 
Gastos de 
Constitución 
1.000,00 20% 200 200 200 400,00 
Gastos de 
Investigación 
2.500,00 20% 500 500 500 1.000,00 
Gastos de puesta en 
marcha 
2.500,00 20% 500 500 500 1.000,00 
TOTAL 6.000,00 
 
1.200 1.200 1.200 2.400,00 
 
     Elaborado por: Autoras 
 
El valor de salvamento que se utilizara para la evaluación económica será el cálculo del valor 
residual de las depreciaciones que es $ 272.466,92. 
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3.3.3.2. Gastos de Administración 
 
Lo gastos administrativos están dados por concepto de Sueldos y Salarios del personal 
administrativo. 
 
En nuestro caso Falconfarms ya cuenta con una estructura sólida en cuanto al departamento 
administrativo se trata, por lo tanto se contratará una persona más, bajo la denominación de 
asistente administrativa,  para que sea un apoyo a estas actividades. 
 
El valor total que se muestra en el Cuadro Nº 49 corresponde al valor de gastos Administrativos de 
un mes. Por tanto el valor total correspondiente a un año será de $5.079,40. 
 
CUADRO Nº 49: GASTOS ADMINISTRATIVOS 
 
 
PROVISIONES 
 
CARGO 
S
U
E
L
D
O
 
N
º 
T
O
T
A
L
 I
N
G
R
E
S
O
S 
D
E
C
IM
O
 
T
E
R
C
E
R
O
 
D
E
C
IM
O
 C
U
A
R
T
O
 
F
O
N
D
O
S
 D
E
 
R
E
S
E
R
V
A
 
V
A
C
A
C
IO
N
E
S
 
A
P
O
R
T
E
 
P
A
T
R
O
N
A
L
 
T
O
T
A
L
 
P
R
O
V
IS
IO
N
E
S
 
T
O
T
A
L
 M
A
N
O
 D
E
 
O
B
R
A
 
Asistente 
Administrativ
o 
300,00 1 300,00 25,00 24,33 25,00 12,50 36,45 123,28 423,28 
TOTAL 300,00 
 
300,00 25,00 24,33 25,00 12,50 36,45 123,28 423,28 
    
Elaborado por: Autoras 
 
3.3.3.3. Gastos de Venta 
 
Dentro de este rubro se tomará en cuenta el apoyo que se dará a los distribuidores para publicidad. 
Se tomará en cuenta un valor aproximado del 2% de las ventas anuales para este concepto. 
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CUADRO Nº 50: GASTOS DE VENTA 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Publicidad 16.707,6 16.707,6 33.415,2 33.415,2 
TOTAL 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
 
                 Elaborado por: Autoras 
 
3.3.3.4. Gastos Financieros 
 
Los gastos financieros son los intereses que deberemos pagar por el préstamo que obtendremos. 
.  
CUADRO Nº 51: GASTOS FINANCIEROS 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Intereses 5.187,66 3.722,91 2.258,16 793,41 
TOTAL 5.187,66 3.722,91 2.258,16 793,41 
 
                    Elaborado por: Autoras 
 
3.3.4. DETERMINACIÓN DE INGRESOS 
 
El presupuesto de Ingresos muestra los recursos económicos que la empresa recibirá de venta de las 
rosas deshidratadas e impresas al área Metropolitana de Miami. 
 
Para la elaboración del presupuesto de Ingresos, se estimó que a partir del tercer año la producción 
se incrementará en un 100% por la adquisición de una nueva máquina liofilizadora. 
 
También se tomo como base el precio promedio obtenido entre las rosas deshidratas y las rosas 
impresas que se venden en el mercado. Es preciso señalar que de este valor se disminuirá 
aproximadamente el 50% de este precio, es decir de $14, que se señalo era el precio promedio se 
disminuirá el porcentaje mencionado obteniendo un precio de venta de $7; esto debido a que 
nuestro producto será entregado directamente al distribuidor. 
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CUADRO Nº 52: INGRESOS ANUALES 
 
AÑO PRECIO 
CANTIDAD DE 
ROSAS 
TOTAL 
2012 7,00 119.340,00 835.380,00 
2013 7,00 119.340,00 835.380,00 
2014 7,00 238.680,00 1.670.760,00 
2015 7,00 238.680,00 1.670.760,00 
                     
                    Elaborado por: Autoras 
 
3.3.5. FINANCIAMIENTO 
 
El análisis de las inversiones de un proyecto principalmente corresponde a una descripción de todos 
aquellos requerimientos de capital que serán necesarios para la ejecución del mismo. El deseo de 
llevar un proyecto a su ejecución requiere de una cantidad de variados recursos que puede 
agruparse en dos grandes grupos. 
 
 Requerimiento para la instalación, construcción y montaje del proyecto; todas estas  
inversiones se las cataloga como inversiones fijas que posteriormente en el proyecto serán 
activos fijos del mismo. 
 
 Los recursos financieros que se necesitan para que el proyecto esté en funcionamiento, se 
los conoce como capital de trabajo. 
 
3.3.5.1. Estructura de Financiamiento 
 
Para que el inversionista proponga una estructura de financiamiento adecuada deberá analizar cuál 
es el nivel o volumen de la inversión total, la cual deberá relacionar con los recursos propios 
disponibles para a base de ello proponer una estructura de financiamiento que le permita viabilizar 
las inversiones. 
 
Tomando en cuenta que la inversión es sumamente alta se ha considerado financiar la inversión con 
recursos propios y también de terceros. Si consideramos que de acuerdo a la legislación premia la 
utilización de recurso ajeno, por cuanto se aconseja  que la estructura de financiamiento sea 
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favoreciendo la utilización del recurso ajeno como es el caso del préstamo bancario, siempre y 
cuando los resultados con la inclusión del costo financiero sean favorables a la empresa. 
 
3.3.5.2. Fuentes de Financiamiento 
 
Cuando se ha definido el tipo de inversiones que requerirá el proyecto, es necesario identificar 
cuáles serán las fuentes de financiamiento con las que podríamos contar, entre las fuentes de 
financiamiento se pueden utilizar dos opciones para financiar  este proyecto. 
 
Fuentes Internas: Es el uso de recursos propios  o autogenerados, así tenemos el aporte de socios 
ya sea en efectivo o en especies. 
 
Fuentes Externas: Es el uso de recursos de terceros, es decir su origen está fuera de la 
organización. 
 
Se ha previsto la contratación de un crédito auspiciado por la Corporación financiera Nacional, 
pero orientado a través del Banco del Pichincha como un Crédito Productivo, su finalidad es 
financiar los activos  necesarios para el funcionamiento de la empresa, posee una  tasa de interés 
del 8.37% para montos que van desde los $22.000 hasta los $200.000. 
 
El monto total para la ejecución del proyecto es de $ 216.751,51 financiado el 32.30 % con línea de 
crédito y el 67.70 % con recursos propios. 
 
A continuación se muestra en detalle el crédito solicitado. 
 
CUADRO Nº 53: DETALLE DEL CRÉDITO 
CRÉDITO BANCARIO A LARGO PLAZO 
VALOR DEL CRÉDITO:        70.000,00    TASA ANUAL: 8,37% 
PLAZO: 60 4 años  
TIEMPO DE 
GRACIA: 0 AÑOS 
PERIODO DE LOS PAGOS:  MENSUAL   PAGO: 
   
1.721,09  
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TABLA DE AMORTIZACIÓN POR DIVIDENDOS FIJOS 
 
FECHAS 
DE PAGO 
PERIODO DIVIDENDO INTERÉS CAPITAL SALDO 
AÑO 
1 
03/01/2012 0 
   
$ 70.000,00 
02/02/2012 1 $ 0,00 $ 488,25 $ 1.458,33 $ 68.541,67 
03/03/2012 2 $ 1.936,41 $ 478,08 $ 1.458,33 $ 67.083,33 
02/04/2012 3 $ 1.926,24 $ 467,91 $ 1.458,33 $ 65.625,00 
02/05/2012 4 $ 1.916,07 $ 457,73 $ 1.458,33 $ 64.166,67 
01/06/2012 5 $ 1.905,90 $ 447,56 $ 1.458,33 $ 62.708,33 
01/07/2012 6 $ 1.895,72 $ 437,39 $ 1.458,33 $ 61.250,00 
31/07/2012 7 $ 1.885,55 $ 427,22 $ 1.458,33 $ 59.791,67 
30/08/2012 8 $ 1.875,38 $ 417,05 $ 1.458,33 $ 58.333,33 
29/09/2012 9 $ 1.865,21 $ 406,88 $ 1.458,33 $ 56.875,00 
29/10/2012 10 $ 1.855,04 $ 396,70 $ 1.458,33 $ 55.416,67 
28/11/2012 11 $ 1.844,86 $ 386,53 $ 1.458,33 $ 53.958,33 
28/12/2012 12 $ 1.834,69 $ 376,36 $ 1.458,33 $ 52.500,00 
AÑO 
2 
27/01/2013 13 $ 1.824,52 $ 366,19 $ 1.458,33 $ 51.041,67 
26/02/2013 14 $ 1.814,35 $ 356,02 $ 1.458,33 $ 49.583,33 
28/03/2013 15 $ 1.804,18 $ 345,84 $ 1.458,33 $ 48.125,00 
27/04/2013 16 $ 1.794,01 $ 335,67 $ 1.458,33 $ 46.666,67 
27/05/2013 17 $ 1.783,83 $ 325,50 $ 1.458,33 $ 45.208,33 
26/06/2013 18 $ 1.773,66 $ 315,33 $ 1.458,33 $ 43.750,00 
26/07/2013 19 $ 1.763,49 $ 305,16 $ 1.458,33 $ 42.291,67 
25/08/2013 20 $ 1.753,32 $ 294,98 $ 1.458,33 $ 40.833,33 
24/09/2013 21 $ 1.743,15 $ 284,81 $ 1.458,33 $ 39.375,00 
24/10/2013 22 $ 1.732,97 $ 274,64 $ 1.458,33 $ 37.916,67 
23/11/2013 23 $ 1.722,80 $ 264,47 $ 1.458,33 $ 36.458,33 
23/12/2013 24 $ 1.712,63 $ 254,30 $ 1.458,33 $ 35.000,00 
AÑO 
3 
22/01/2014 25 $ 1.702,46 $ 244,13 $ 1.458,33 $ 33.541,67 
21/02/2014 26 $ 1.692,29 $ 233,95 $ 1.458,33 $ 32.083,33 
23/03/2014 27 $ 1.682,11 $ 223,78 $ 1.458,33 $ 30.625,00 
22/04/2014 28 $ 1.671,94 $ 213,61 $ 1.458,33 $ 29.166,67 
22/05/2014 29 $ 1.661,77 $ 203,44 $ 1.458,33 $ 27.708,33 
21/06/2014 30 $ 1.651,60 $ 193,27 $ 1.458,33 $ 26.250,00 
21/07/2014 31 $ 1.641,43 $ 183,09 $ 1.458,33 $ 24.791,67 
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20/08/2014 32 $ 1.631,26 $ 172,92 $ 1.458,33 $ 23.333,33 
19/09/2014 33 $ 1.621,08 $ 162,75 $ 1.458,33 $ 21.875,00 
19/10/2014 34 $ 1.610,91 $ 152,58 $ 1.458,33 $ 20.416,67 
18/11/2014 35 $ 1.600,74 $ 142,41 $ 1.458,33 $ 18.958,33 
18/12/2014 36 $ 1.590,57 $ 132,23 $ 1.458,33 $ 17.500,00 
AÑO 
4 
17/01/2015 37 $ 1.580,40 $ 122,06 $ 1.458,33 $ 16.041,67 
16/02/2015 38 $ 1.570,22 $ 111,89 $ 1.458,33 $ 14.583,33 
18/03/2015 39 $ 1.560,05 $ 101,72 $ 1.458,33 $ 13.125,00 
17/04/2015 40 $ 1.549,88 $ 91,55 $ 1.458,33 $ 11.666,67 
17/05/2015 41 $ 1.539,71 $ 81,37 $ 1.458,33 $ 10.208,33 
16/06/2015 42 $ 1.529,54 $ 71,20 $ 1.458,33 $ 8.750,00 
16/07/2015 43 $ 1.519,36 $ 61,03 $ 1.458,33 $ 7.291,67 
15/08/2015 44 $ 1.509,19 $ 50,86 $ 1.458,33 $ 5.833,33 
14/09/2015 45 $ 1.499,02 $ 40,69 $ 1.458,33 $ 4.375,00 
14/10/2015 46 $ 1.488,85 $ 30,52 $ 1.458,33 $ 2.916,67 
13/11/2015 47 $ 1.478,68 $ 20,34 $ 1.458,33 $ 1.458,33 
13/12/2015 48 $ 1.468,51 $ 10,17 $ 1.458,33 -$ 0,00 
  
Elaborado por: Autoras 
 
3.3.6. PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
La determinación del punto de equilibrio es una herramienta financiera que se utiliza para efectuar 
un análisis de las relaciones entre los costos fijos, los costos variables y los ingresos. 
 
Es importante conocer el punto en el que los costos igualen a los beneficios, para lo cual se ha 
realizado el cálculo del punto de equilibrio en dólares y unidades; para cada uno de los años de vida 
del proyecto. 
 
3.3.6.1. Determinación de Costos Fijos 
 
Los Costos Fijos se han determinado de la siguiente manera: 
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CUADRO Nº 54: COSTOS FIJOS 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Gastos de 
Administración 
5.079,40 5.079,40 5.079,40 5.079,40 
Depreciaciones 19.884,87 19.884,87 29.807,08 29.353,75 
Amortizaciones 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 
Gastos Financieros 5.187,66 3.722,91 2.258,16 793,41 
TOTAL 31.351,93 29.887,18 38.344,64 36.426,56 
 
         Elaborado por: Autoras 
 
3.3.6.2. Determinación de Costos Variables  
 
Los costos Variables se determinaron tomando en cuenta los siguientes rubros: 
 
CUADRO Nº 55: COSTOS VARIABLES 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Materia Prima Directa 11.257,20 11.687,23 23.358,69 23.340,68 
Mano de Obra Directa 197.766,81 197.766,81 198.716,81 198.716,81 
Costos Indirectos de 
Fabricación 
365.613,73 377.981,52 744.636,43 744.120,53 
Gastos de Venta 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
TOTAL 591.345,34 604.143,15 1.000.127,13 999.593,21 
 
Elaborado por: Autoras 
 
3.3.6.3. Determinación del Punto de Equilibrio  
 
Para determinar el Punto de Equilibrio emplearemos el Método de Margen de Contribución que nos  
permitirá en un caso  encontrar el punto de equilibrio por valores monetarios (dinero) y en otro  por 
unidades y se utilizará demás el método gráfico. 
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Método del Margen de Contribución 
 
A continuación se muestran ambas fórmulas de cálculo: 
 
• Fórmula P.E. en valor 
 
  COSTOS FIJOS TOTALES1 ! COSTO VARIABLE TOTALVENTAS TOTALES  
 
• Fórmula P.E. en volumen 
 
  COSTOS FIJOSPRECIO VENTA UNITARIO ! COSTO VARIABLE UNITARIO 
 
En base a las fórmulas anteriores se determinó el Punto de equilibrio para cada año del proyecto. 
 
CUADRO Nº 56: PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Costos Fijos 
Totales 
31.351,93 29.887,18 38.344,64 36.426,56 
Costos Variables 
Totales 
591.345,34 604.143,15 1.000.127,13 999.593,21 
Costos Totales 622.697,26 634.030,32 1.038.471,76 1.036.019,77 
Ventas Totales 835.380,00 835.380,00 1.670.760,00 1.670.760,00 
Punto de 
Equilibrio ($) 
107.323,98 107.972,19 95.528,70 90.677,95 
P.E. unidades 15.332 15.425 13.647 12.954 
 
Elaborado por: Autoras 
 
El punto de equilibrio, basado en costos totales y ventas totales, indica que a partir de 15.333 
unidades de venta, se tendrá las primeras ganancias para el Año 1. Si se observan los siguientes 
años es posible darse cuenta que el punto de equilibrio está por encima de las 15.500 unidades, lo 
que equivale a cerca de $107.990. 
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Método Gráfico 
 
CUADRO Nº 57: CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2012 
 
Valor de Venta 
Unitario 
7,00 
Costos Variables 
Unitarios 
4,96 
Costos Fijos Totales 31.351,93 
P.E. unidades 15.332 
 
Cantidad de 
Unidades 
vendidas 
0 15.332 35.073 65.073 95.073 125.073 
Valor dólares 
en Ventas 
0,00 107.323,98 245.511,00 455.511,00 665.511,00 875.511,00 
Valor dólares 
Costo Variable 
0,00 75.972,06 173.791,31 322.445,24 471.099,17 619.753,10 
Valor dólares 
Costos Fijos 
31.351,93 31.351,93 31.351,93 31.351,93 31.351,93 31.351,93 
Costo Totales 31.351,93 107.323,98 205.143,24 353.797,17 502.451,10 651.105,03 
 
Elaborado por: Autoras 
 
Para expresar la idea del punto de equilibrio, en el Cuadro Nº 57 se han realizado los cálculos para 
la elaboración gráfica del concepto, donde en el eje de las x´s se tiene unidades y en el eje de las 
y´s, se colocan los dólares. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 GRÁFICO Nº 
 
 
     Elaborado por: Autora 
Se muestra en este Gráfico el Punto de Equilibrio con los costos variables y fijos.
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15: PUNTO DE EQUILIBRIO 
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 GRÁFICO Nº 16: PUNTO DE EQUILIBRIO CON COSTOS FIJOS Y VARIABLES
 
 
Elaborado por: Autoras 
 
Es importante mencionar que el punto donde los Ingresos son iguales a los Costos Totales es 
(15.332; 107.323.98). Es decir que la compañía debe producir aproximadamente 
para cubrir sus costos y comenzar a obtener un margen de utilidad.
 
3.3.7. ESTADOS FINANCIEROS
 
“Los Estados Financiero se requieren principalmente para realizar evaluaciones y tomar decisiones 
de carácter económico. De ahí que a información consignada en los estados financieros deba ser 
muy confiable”40 
 
Los estados financieros generados
compresible la información referente a la empresa, ya que junto con la administración son muchos 
los individuos e instituciones que se interesan en la información contable de ella.
                                                     
40
 Econ. MENESES Edilberto; “Preparación y Evaluación de Proyectos”; Pág. 132
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 en la marcha de una empresa, deben contener en forma clara y 
 
0 15.332 35.073 65.073 95.073
0,00 107.323,98 245.511,00 455.511,00 665.511,00
31.351,93 107.323,98 205.143,24 353.797,17 502.451,10
0,00 75.972,06 173.791,31 322.445,24 471.099,17
31.351,93 31.351,93 31.351,93 31.351,93 31.351,93
 
  
15.400 unidades 
 
125.07
3
875.511,00
651.105,03
619.753,10
31.351,93
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3.3.7.1. Estado de Situación inicial 
 
El Estado de Situación inicial, nos indica la posición financiera de la empresa al inicio de sus 
actividades operacionales, está conformado por los Activos, Pasivos y Patrimonio con sus 
respectivos subgrupos. 
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CUADRO Nº 58: ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL 
 
ACTIVOS PASIVOS 
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS A LARGO PLAZO 
Caja Bancos 31.949,51 Préstamo por pagar 70.000,00 
TOTAL ACTIVOS FIJOS 31.949,51 TOTAL PASIVOS A L.P 70.000,00 
ACTIVOS FIJOS 141.575,36 
Equipos y maquinaria 116.000,36 PATRIMONIO 
Infraestructura 22.400,00 Capital 107.924,87 
Equipos y Muebles de oficina 1.815,00 TOTAL PATRIMONIO 107.924,87 
Equipos de computación 1.360,00 
ACTIVOS DIFERIDOS 4.400,00 
Gastos de Instalación 2.900,00 
Gastos de Investigación 1.500,00 
TOTAL ACTIVOS 177.924,87 TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 177.924,87 
 
Elaborado por: Autoras 
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3.3.7.2. Estado de Resultados 
 
El Estado de Resultados refleja el beneficio o pérdida real de la operación del proyecto actual: 
generalmente se lo hace para  un período de un año, sin embargo, es necesario proyectarlo a 4 años, 
lo que nos indicará la utilidad o pérdida neta de los años expuestos. 
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CUADRO Nº 59: ESTADO DE RESULTADOS 
 
 
AÑO 2012 AÑO 2013 AÑO 2014 AÑO 2015 
Ventas 835.380,00 835.380,00 1.670.760,00 1.670.760,00 
(-) Costo de Producción 574.637,74 587.435,55 966.711,93 966.178,01 
(=) Utilidad Bruta en Ventas 260.742,26 247.944,45 704.048,07 704.581,99 
(-) Gastos de Administración 5.079,40 5.079,40 5.079,40 5.079,40 
(-) Gastos de Venta 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
(-)Depreciaciones 19.884,87 19.884,87 29.807,08 29.353,75 
(-)Amortizaciones 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 
(=) Utilidad Operacional 217.870,39 205.072,58 634.546,39 635.533,64 
(-) Gastos Financieros 5.187,66 3.722,91 2.258,16 793,41 
(=)Utilidad antes de participaciones 212.682,74 201.349,68 632.288,24 634.740,23 
(-)15% de participaciones 31.902,41 30.202,45 94.843,24 95.211,03 
(=)Utilidad antes de impuestos 180.780,33 171.147,23 537.445,00 539.529,20 
(-)25% Impuesto a la Renta 45.195,08 42.786,81 134.361,25 134.882,30 
(=)UTILIDAD NETA 135.585,24 128.360,42 403.083,75 404.646,90 
    
        Elaborado por: Autoras 
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Con respecto al estado de resultados, puede observarse  claramente que el presente proyecto de 
inversión está en condiciones de  generar utilidades contables a lo largo de todo el período de 
operación de la propuesta; razón por la cual puede concluirse que el presente proyecto de inversión 
si tiene expectativas de rendimientos financieros positivos para sus inversionistas. 
 
3.3.7.3. Flujo de Efectivo Neto del proyecto 
 
Los flujos netos de efectivo se derivan del estado de origen y aplicación de recursos y de la 
proyección del estado de resultados. La proyección del flujo de caja es uno de los estados 
financieros pro forma más importantes, ya que la evaluación se efectuará sobre los resultados que 
en este se determinen. 
 
El Estado de Flujo de Efectivo tiende a satisfacer las necesidades de los usuarios puesto que 
proporciona información contable sobre la habilidad para generar dinero y aplicarlo de manera 
eficaz.41 
 
Se muestra este flujo en el siguiente Cuadro 
 
 
 
 
 
                                                     
41
 ZAPATA, Pedro. Contabilidad General.  Mc Graw Hill. Colombia 1999 
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CUADRO Nº 60: FLUJO DE EFECTIVO NETO DEL PROYECTO 
 
2011 2012 2013 2014 2015 
INGRESO POR VENTAS 
 
835.380,00 835.380,00 1.670.760,00 1.670.760,00 
(-)COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
574.637,74 587.435,55 966.711,93 966.178,01 
(-)GASTOS ADMINISTRATIVOS 
 
5.079,40 5.079,40 5.079,40 5.079,40 
(-)GASTOS DE VENTA 
 
16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
(-) DEPRECIACIONES 
 
19.884,87 19.884,87 29.807,08 29.353,75 
(-)AMORTIZACIONES 
 
1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 
(-)GASTOS FINANCIEROS 
 
5.187,66 3.722,91 2.258,16 793,41 
(=)UTILIDAD BRUTA 
 
212.682,74 201.349,68 632.288,24 634.740,23 
(-)15% UTILIDAD DE TRABAJADORES 
 
31.902,41 30.202,45 94.843,24 95.211,03 
(=)UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
 
180.780,33 171.147,23 537.445,00 539.529,20 
(-)25% IMPUESTO A LA RENTA 
 
45.195,08 42.786,81 134.361,25 134.882,30 
(=)UTILIDAD NETA 
 
135.585,24 128.360,42 403.083,75 404.646,90 
(+) DEPRECIACIONES 
 
19.884,87 19.884,87 29.807,08 29.353,75 
(+)AMORTIZACIONES 
 
1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 
(-) INVERSION FIJA 159.000,00 
  
99.222,13 
 
CRÉDITO RECIBIDO 70.000,00 
    
(-) AMORTIZACIÓN DEL CRÉDITO 
 
17.500,00 17.500,00 17.500,00 17.500,00 
(-)CAPITAL DE TRABAJO 49.702,06 
    
IMPREVISTOS 7.298,77 
    
RECUPERACIÓN DEL CAPITAL DE TRABAJO 
 
49.702,06 
   
VALOR DE SALVAMENTO DE ACTIVOS FIJOS 
    
272.466,92 
FLUJO DE EFECTIVO 146.000,83 139.170,11 131.945,29 317.368,70 739.869,63 
 
Elaborado por: Autoras
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3.3.8. EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
La evaluación financiera es la parte final de toda la secuencia del estudio de factibilidad de un 
proyecto. Se ha encontrado el mercado potencial, se ha establecido la localización y el proceso 
productivo, se han determinado los costos y la inversión necesaria, y se han señalado las probables 
utilidades del proyecto. 
 
Por lo tanto, el objetivo de la evaluación económica será demostrar que el proyecto es económicamente 
rentable. 
 
Para este fin se utilizarán los indicadores financieros más importantes para evaluar el proyecto los 
cuales son: 
 
 Tasa de Mínima de Rendimiento (TMAR) 
 Valor Actual Neto (VAN) 
 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
 Periodo de Recuperación de la inversión 
 
3.3.8.1. Indicadores Financieros 
 
3.3.8.1.1. Tasa Mínima de Rendimiento Aceptable (TMAR) 
 
Resulta indispensable determinar la ganancia que el inversionista desea obtener a cambio de invertir su 
dinero en la realización del proyecto. La mejor forma de hacerlo es mediante el cálculo de la TMAR, 
pues ésta refleja las expectativas de rendimiento de una forma congruente y referenciada a las 
condiciones vigentes en el mercado durante el proceso de la evaluación. 
 
La fórmula para calcular la TMAR es la siguiente: 
 
TMAR= i + f + t 
Donde: 
 
i = premio al riesgo 
f = tasa de inflación 
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t = tasa de interés pasiva 
 
INFLACIÓN(f) 5,41 
TASA PASIVA (i) 4,53 
RIESGO PAÍS (t) 8,68 
TMAR 18,62 
 
TMAR con financiamiento 
 
TMAR= TMAR* %capital propio + (%deuda*tasa deuda) 
TMAR = 18.62*62.21% + 37.79* 8.37% 
TMAR = 0.1158 +  0.0316 
TMAR = 14.74% 
 
3.3.8.1.2. Valor Actual Neto (VAN) 
 
“El método del VAN es utilizado para evaluar las propuestas de las inversiones de capital mediante la 
determinación del valor presente de los flujos netos, futuros de efectivo, descontados a la tasa de 
rendimiento requerida por la empresa”25. 
 
La fórmula para encontrar el VAN es: 
 
VPN  FE(  FE1  k*  FE1  k+  ,  FE1  k- 
 
./  0 1231  43
5
36(
 
 
./7  !146.000,83  139.170,111  0.1474*  131.945,291  0.1474+  317.386,701  0.1474C  739.869,631  0.1474D 
 
./7  !146.000,83  139.170,111.15  131.945,291.32  317.386,701.51  739.869,631.73  
                                                     
25
 BESLEY, Scott; BRIGHAM, Eugene. Fundamentos de Administración Financiera. Pag.387 
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./7  !146.000,83  121.291,71  100.222,26  210.096,86  426.870,18 
 
./7  712.480,19 
 
CUADRO Nº 61: VALOR ACTUAL NETO 
 
  
2.012 2.013 2.014 2.015 
INVERSIÓN 
INICIAL 
146.000,83 
    
FLUJO DE CAJA 
 
139.170,11 131.945,29 317.368,70 739.869,63 
FLUJO DE CAJA 
VP  
121.291,71 100.222,26 210.096,86 426.870,18 
VPN 712.480,19 
    
 
   Elaborado por: Autoras 
 
Como podemos observar en el Cuadro Nº 61 el VAN es positivo, lo que quiere decir que los 
rendimientos están por encima de la inversión del proyecto. El valor actual neto del proyecto es de 
$712.480,19; recalcando que el proyecto es viable. 
 
3.3.8.1.3. Tasa interna de retorno (TIR) 
 
“Tasa de descuento que obliga al valor presente de los flujos de efectivo esperados de un proyecto a 
igualar su costo inicial”.26 
La tasa interna de retorno (TIR) es el rendimiento real de la inversión o la tasa que iguala la suma de 
los flujos descontados a la inversión inicial; esta es la base de comparación para la evaluación del 
proyecto, lo que permite en cierta forma la toma de decisiones de la inversión en la empresa. 
 
Por lo tanto, el objetivo es encontrar el porcentaje de rendimiento que igualará el valor actual neto de 
todos los flujos efectivos futuros con la inversión inicial; es decir, la tasa con la cual el VAN sea igual 
a cero. 
 
                                                     
26
  BESLEY, Scott; BRIGHAM, Eugene. Fundamentos de Administración Financiera. Pag.391 
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Aunque el cálculo del VAN es fácil de determinar, esto no sucede en el caso de la TIR; por tal razón se 
determino la TIR con la ayuda de una calculadora financiera. 
 
En el caso de nuestro proyecto la TIR es de 322%, para su comprobación realizamos el siguiente 
proceso. 
 
FE(  FE1  TIR*  FE1  TIR+  ,  FE1  TIR-  0 
 
0 FEE1  TIRE  0
-
E6(  
 
!146.000,83  139.170,111  1.24*  131.945,291  1.24+  317.380,701  1.24C  739.869,631  1.24D  0 
 
!146.000,83  139.170,112.24  131.945,295.02  317.380,7011.24  739.869,6325.19  0 
 
!146.000,83  121.291,71  100.222,26  210.096,86  426.870,18  0 
 
0  0 
 
TIR = 124% 
 
La tasa de Rendimiento del Proyecto es de 124%, es mayor  que la tasa de descuento, por lo que, en 
conclusión el presente proyecto para la exportación de rosas deshidratadas e impresas al mercado del 
Estados Unidos específicamente el área Metropolitana de Miami, en condiciones normales, es 
aceptable y ejecutable. 
 
3.3.8.1.4. Periodo de recuperación de la inversión 
 
“Es el plazo que transcurre antes de que se recupere el costo original de una inversión a partir de los 
flujos de efectivo esperados”.27 
                                                     
27
 BESLEY, Scott; BRIGHAM, Eugene. Fundamentos de Administración Financiera. Pag.385 
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El periodo de recuperación exacto puede determinarse mediante la siguiente fórmula: 
 
FG  H Número de años antesde la recuperación totalde la inversión original Y  Z
[[\
Costo no recuperado alinicio de la recuperacióntotal del añoFlujos totales de efectivodurante la recuperación total del año _
``a 
 
FG  1  6.830,72131.945,29 
 
FG  1,05 
 
FG  1 año, 19 días 
 
3.3.8.2. Razones Financieras 
 
Para completar la evaluación se han calculado varias razones financieras, las mismas que son de interés 
en todos los aspectos del análisis financiero y además pretende mostrar un panorama en cuanto al 
movimiento de la empresa, a la rentabilidad de inversión en diversos activos. 
 
3.3.8.2.1. Índices de Solvencia 
 
“Los indicadores de endeudamiento o solvencia tienen por objeto medir en qué  grado y de qué forma 
participan los acreedores dentro del financiamiento de la  empresa. Se trata de establecer también el 
riesgo que corren tales acreedores y los dueños de la compañía y la conveniencia o inconveniencia del 
endeudamiento.  
 
Desde el punto de vista de los administradores de la empresa, el manejo del  endeudamiento es todo un 
arte y su optimización depende, entre otras variables, de la situación financiera de la empresa en 
particular, de los márgenes de rentabilidad de la misma y del nivel de las tasas de interés vigentes en el 
mercado, teniendo siempre presente que trabajar con dinero prestado es bueno siempre y cuando se 
logre una rentabilidad neta superior a los intereses que se debe pagar por ese dinero.  
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Por su parte los acreedores, para otorgar nuevo financiamiento, generalmente prefieren que la empresa 
tenga un endeudamiento "bajo", una buena situación de liquidez y una alta generación de utilidades, 
factores que disminuyen el riesgo de crédito”28 
 
Endeudamiento del Activo 
 
“Este índice permite determinar el nivel de autonomía financiera. Cuando el índice es elevado indica 
que la empresa  depende mucho de sus acreedores y que dispone de una limitada capacidad de 
endeudamiento, o lo que es lo mismo, se está descapitalizando y funciona con una estructura financiera 
más arriesgada.  
Por el contrario, un índice bajo representa un elevado grado de independencia de la empresa frente a 
sus acreedores”29.  
 
d	e
f  
egf  Pasivo TotalActivo Total 
 
d	e
f  
egf  70.000195.677,42 
 d	e
f  
egf  h. ijkk 
 
Endeudamiento Patrimonial 
 
“Este indicador mide el grado de compromiso del patrimonio para con los acreedores de la empresa. 
No debe entenderse como que los pasivos se puedan pagar con patrimonio, puesto que, en el fondo, 
ambos constituyen un compromiso para la empresa.”30   
 
d	e
f F
efe  PatrimonioActivos Totales 
                                                     
28http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
29http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
 
30http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
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d	e
f F
efe  125.677,42195.677,42 
 d	e
f F
efe  h. lmnn 
 
La razón de endeudamiento es de 0.3577, esto significa que el 35.77% de los activos totales se sustenta 
mediante el financiamiento de deuda, mientras que el 64.22% restante de financiamiento proviene del 
capital del los socios y por lo tanto el riesgo financiero es de menor magnitud.  Esta estructura 
financiera permite al proyecto, mantener la capacidad de endeudamiento en nuevos créditos bancarios 
si fuera necesario. 
 
3.3.8.2.2. Índice de Rentabilidad 
 
“Los indicadores de rendimiento, denominados también de rentabilidad o  lucratividad, sirven para 
medir la efectividad de la administración de la empresa  para controlar los costos y gastos y, de  esta 
manera, convertir las ventas en  utilidades.  
 
Desde el punto de vista del inversionista, lo más importante de utilizar estos  indicadores es analizar la 
manera como se produce el retorno de los valores  invertidos en la empresa  (rentabilidad del 
patrimonio  y rentabilidad del activo  total).”31 
 
Margen Bruto de Utilidad 
 
“Este índice permite conocer la rentabilidad de las ventas frente al costo de ventas  y la capacidad de la 
empresa para cubrir los gastos operativos y generar  utilidades antes de deducciones e impuestos”.32  
 
op q	
f  Ventas ! Costo de VentasVentas  
 
op q	
f  835.380,00 ! 574.637.74835.380,00  
                                                     
31http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
32http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
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op q	
f  h, i 
 
El resultado del Margen Bruto de utilidad del proyecto en el primer año; nos dice que por cada dólar 
que Falconfarms vende  tiene $0,31 de utilidad bruta o que del total de las ventas la empresa tiene un 
margen de utilidad bruta de 31%. 
 
Rentabilidad Neta de Ventas 
 
“Los índices de rentabilidad de ventas muestran la utilidad de la empresa por cada unidad de venta”.33 
 
op r
f  Utilidad NetaVentas  
 
stuvwx ywz{  135.585,24195.677,42 
 
op r
f  h, l| 
 
Este indicador nos muestra que por cada dólar  que la empresa vende tiene $0.69 de utilidad neta para 
el año 2012. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
33http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/Indicadores/TABLAS%20FORMULAS%20Y%2
0CONCEPTOS.pdf 
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4. CAPITULO IV: PROPUESTA DE EXPORTACIÓN PARA LA COMPAÑÍA 
FALCONFARMS 
4.1.  MIX DEL PRODUCTO 
 
En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desea sobrevivir en un 
mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, el Marketing moderno nos afecta a todos tanto 
consumidores como empresarios. 
 
El marketing Mix está formado por una serie de iniciativas individuales que en conjunto se convierten 
en el arma que todo empresario necesita para convertir a un consumidor pasivo en un cliente activo. 
 
Los teóricos del marketing hablan de marketing-mix para referirse a un conjunto de variables que 
podemos alterar para influir en la demanda de nuestros productos. Estas variables son: producto, 
precio, plaza y promoción más conocidos como las 4 P de la mezcla de marketing. 
 
4.1.1. PRODUCTO 
 
Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una 
necesidad. El producto es parte de la mezcla de marketing de la empresa, junto al precio, distribución y 
promoción 
 
4.1.1.1. Nuestro producto  
 
En nuestro proyecto se propone la creación de un nuevo producto a base de la reutilización de rosas 
que no son aptas para la exportación, lo que se pretende es que a este porcentaje de la producción en 
lugar de desecharlo se lo someta a un  proceso de deshidratación (Liofilización) e impresión logrando 
así un producto nuevo, innovador y de alta calidad, ideal para ser comercializado en el exterior. 
4.1.1.2. Clasificación del producto 
 
En el marketing  es  necesario saber qué clase de producto se está ofreciendo, para lo cual se los ha 
clasificado en dos categorías: 
 
 
 Productos de Consumo: Son los productos usados por la sociedad y no son lucrativos. 
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Su clasificación es: 
 
 De conveniencia 
 De comparación 
 De Especialidad 
 
 Productos Industriales: Son aquellos que se utilizan para elaborar otro producto o bien. 
 
Su clasificación es: 
 
 Materiales de limpieza y fabricación 
 Instalaciones 
 Equipo Accesorio 
 Suministros de Operación 
 
Luego de esta clasificación del producto, a  las rosas deshidratas e impresas las ubicaremos dentro de 
los productos de consumo y a su vez como un bien de conveniencia; las principales características de 
estos bienes son: 
 
 Tangibles 
 Conocidos por los consumidores 
 Se los adquiere con un mínimo de esfuerzo 
 El consumidor está abierto a reemplazarlo por otra marca siempre y cuando sea accesible. 
 El precio unitario es relativamente bajo. 
 No tienen influencia por la moda, sino más bien por la temporada. 
 Los fabricantes o productores deben estar pendientes de tenerlos disponibles en varios 
lugares o centros de distribución, ya que en cualquier momento son pedidos o demando 
por consumidores 
 
 
 
4.1.1.3. Proceso de producción del producto 
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Para lograr un producto final de óptima calidad el producto debe pasar por el proceso de producción 
que se indicó anteriormente y que se compone  de las siguientes etapas: 
 
1. Recepción 
2. Selección 
3. Corte del Tallo 
4. Liofilización 
5. Impresión 
6. Empaque 
7. Etiqueta 
8. Almacenamiento 
 
4.1.1.4. Características del producto 
 
4.1.1.4.1. Nombre del producto 
 
Nuestro producto será llamado  “DRY ROSES” 
 
4.1.1.4.2. Eslogan del producto 
 
El eslogan a utilizarse será: 
 
 
 
 
 
4.1.1.4.3. Características Físicas 
 
 Rosa liofilizada con aspecto de una rosa natural, mantiene su aroma, color y textura. 
 En sus pétalos tiene impresa una frase o imagen de acuerdo a la petición del cliente. 
 Empaque llamativo y original. 
 
 
“Un detalle inolvidable”               “An Anforgettable detail” 
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Estos aspectos son los que hacen que nuestro producto sea atractivo a la vista del público y se 
considere como una innovadora alternativa para expresar nuestros  sentimientos a los seres que 
apreciamos. 
 
Estas características permiten además que el cliente no únicamente utilice el producto como un 
obsequio, sino que brinda  la posibilidad de que se lo emplee de manera decorativa permitiendo de 
esta manera que las empresas tanto nacionales como extranjeras que tienen esta actividad lo 
aprovechen como materia prima para la elaboración de sus productos. 
 
 Beneficios que brinda el producto 
 
 Se utiliza en la decoración 
 Demuestra Afecto 
 Es un detalle innovador 
 
4.1.1.4.4. Empaque del producto 
 
Empaque Unitario 
 
 Caja de cartón corrugado de  55 cm. de largo x  6 cm. de ancho y 6 cm. de altura. 
 Tapa de cartón  corrugado las mismas medidas. 
 Fondo de Cartón 
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Empaque al Por Mayor 
 
 Caja de cartón de grueso de 57 cm. de largo x 30 cm. de ancho y 36 cm. de altura, dividido en 24 
secciones de 6 cm. de separación entre cada una. Tiene la capacidad para empacar 24 unidades.  
 Tapa de cartón de las mismas medidas. 
 Fondo de Cartón 
 
Las principales funciones del empaque son: 
 
 Proteger el producto durante su camino hacia el consumidor.  
 
 El empaque protege el producto durante el embarque, evitando que se estropee o altere. 
 
 Brindar protección después de comprar el producto: Por el manejo y el transporte que necesitan 
estos productos es importante que sean empacados ya que se evita el maltrato y pérdidas del 
producto. 
 
 Aumenta la aceptación del producto entre los intermediarios. El producto se empaca según las 
necesidades tanto de mayoristas como de detallistas, el tamaño y la forma de empaque deben ser 
apropiados para el manejo y transporte del producto. 
 
 Ayuda a persuadir a los consumidores a que compren el producto: el empaque ayuda a la 
identificación del producto y por lo mismo evita que se sustituya por productos de la competencia. 
En muchos casos el empaque sirve de vendedor silencioso. 
 
4.1.1.4.5. Etiqueta del producto 
 
“DRY ROSES”, tiene la siguiente etiqueta en donde se realizan todas las especificaciones requeridas: 
 
 Nombre de la variedad, puede ser: Ambiance, Black Magic, Gipsy Curiosa, Alsmeer Gold. 
 Composición de la variedad, en el caso que se esté empacando una caja mixta. 
 Cantidad de tallos empacados en cada caja. 
 Grado o largo de la variedad, en nuestro caso 30 cm de largo del tallo. 
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PRECIO =  $ 7.00 
4.1.2. PRECIO 
 
El precio es la expresión de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo general en 
términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr tener o usar el producto o 
servicio 
 
Para determinar el precio real del producto hay que considerar los componentes identificables que lo 
conforman y antes de fijar el precio es importante determinar  los objetivos es decir establecer si 
nosotros estaríamos orientados a las utilidades, a las ventas o a la situación actual.  
 
El  precio se estableció tomando en cuenta que nuestro objetivo fundamental es la obtención de 
Utilidades al comercializar una nueva línea de producto a través de la reutilización de la materia prima, 
consolidarlo en el mercado  y que este nos permita obtener un rendimiento aceptable  así como también 
ir incrementando nuestra participación en el mismo. Al utilizar esta estrategia los precios de nuestro 
producto son relativamente bajos lo cual es muy apreciado por nuestro cliente. 
 
Como se manifestó en el Capitulo anterior el precio fue fijado en base al mercado y al análisis de la 
competencia, de esa manera se tendrá un precio atractivo para el cliente potencial. 
  
 
 
 
 
4.1.3. PLAZA 
 
Toda empresa tiene un vital interés al decidir sobre la plaza o distribución de sus productos sean estos 
bienes tangibles o intangibles, la plaza también llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o 
cobertura es la etapa de Marketing   que nos permite poner a disposición de los usuarios las ofertas de 
productos y las hacen accesibles a ellos.  
 
Es importante recalcar que la Producción debe ir acompañada de la Distribución para poder culminar 
con el proceso de comercialización, pues a través de esta se entregan los productos y se logra satisfacer 
las necesidades de los distribuidores  como también las de los consumidores finales. Así podemos 
definir a la Distribución  de la siguiente manera: 
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Cuando el exportador decide que ya está listo para exportar debe saber si lo hará directamente, a través 
de terceros o si se asociará para reducir costos de envíos del producto a los mercados seleccionados.  
Para lo que se debe realizar: 
 
• Fijación de Canales de Distribución. 
• Abastecimiento. 
• Transporte. 
• Almacenamiento. 
• Venta propiamente dicha. 
 
4.1.3.1. Canales de Distribución  
 
Los canales de distribución son definidos como: “Una agencia organizada de agencias e instituciones 
que, en combinación, realizan todas las actividades que se requieren para enlazar a los productores con 
los usuarios a fin de llevar a cabo la tarea de mercadotecnia” 34  
 
El objetivo final de los canales de distribución es crear lo que se llama conveniencia para los clientes. 
Las principales categorías de la conveniencia de los canales son: 
 
                                                     
34
 WARREN, Keegan; GREEN, Mark. “Fundamentos de Mercadotecnia Internacional” México. Prentice Hall Hispanoamericana 
S.A. 1ª Edición. Año 1998. Pág. 328. 
 
 
La Distribución es la fase que sigue a la producción de bienes, que empieza desde el 
momento que se están comercializando hasta que llegue al consumidor final, esta etapa 
abarca todas las operaciones y actividades que sean necesarias para asegurar que el 
producto llegue hasta el comprador sea de bienes o servicios… “Izquierdo Navarro. 
Análisis de los Canales de Distribución. Publicidad Europea, 1964.Pág.24” 
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• Lugar: Nuestro producto será ubicado en Miami, donde encontramos un cliente potencial 
para nosotros. 
• Tiempo: Nuestro producto estará disponible en todas las épocas del año, de tal forma que 
esté disponible para cuando el cliente lo requiera. 
•  Forma: Nuestro producto irá completamente terminado y empacado desde Ecuador, listo 
para su comercialización. 
• Información: Uno de los principales puntos para adquirir clientes es que exista la 
información necesaria acerca del producto, por lo cual toda la información de Dry Roses 
será incluida en la página oficial de Falconfarms. 
 
4.1.3.1.1. Participantes de los canales de distribución 
 
Los canales de distribución posibilitan el flujo de bienes y servicios a través de intermediarios hasta 
llegar al consumidor final. 
Escoger el canal adecuado de distribución es indispensable para hacer llegar los productos al mercado 
meta, sobre todo si se trata de productos físicos, la plaza requiere decisiones referentes a la distribución 
física.  
Por lo tanto, nuestro producto será comercializado a través de  la cadena de distribuidores que tiene 
establecida ya la empresa Falconfarms en Miami.  En nuestro caso la empresa cuenta con alrededor de 
60 distribuidores que se encargarán de la comercialización de nuestro producto en Miami. 
 
4.1.3.1.2. Beneficios  de los Canales de Distribución 
 
Entre los beneficios que encontramos al tener como canal de distribución a la misma línea de 
proveedores encontramos: 
 
 Logística de Distribución ya armada. 
 Inserción rápida del producto en el mercado. 
 Reducción de costos de distribución. 
 Disponibilidad de nuestro producto durante todo el año en el mercado. 
 Fácil acceso al producto por parte del cliente final. 
 Precio de Venta competitivo en el mercado. 
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Al manejarnos con la misma logística de distribución que tiene Falconfarms para comercializar la 
nueva línea de producto, los costos de distribución del mismo se vuelven relativamente bajos, ya que el 
mayor costo en sí sería el valor de transporte aéreo que se pagaría por la carga adicional a la que ya se 
envía normalmente.  
 
4.1.3.2. Abastecimiento 
 
En cuanto al abastecimiento del producto hay que tomar en cuenta que 
nuestro stock está limitado al nivel de producción que tenga nuestra 
maquinaria, a pesar de esto nuestros estudios nos permiten ver que 
podemos abastecer a todos nuestros distribuidores de manera continua 
durante todo el año. 
 
4.1.3.3. Transporte 
 
Uno de los puntos más importantes dentro de la logística es establecer porque medio de transporte se 
ha de realizar la distribución del producto, en nuestro caso se utilizaría el  siguiente sistema: 
 
 Transporte Terrestre: Nos ayudará a movilizar el producto desde el punto de 
fábrica hacia la finca principal donde ser coordinará el envío con las otras líneas de 
producto. Así como también el traslado hasta el aeropuerto. 
 
 Trasporte Aéreo: Este medio de transporte se utilizará para realizar el envío a 
Miami de todos los productos que distribuye en esa ciudad de Falconfarms. 
 
4.1.3.4. Venta 
 
Como hemos mencionado anteriormente nuestros clientes e intermediarios para llegar al consumidor 
final, serían los distribuidores que tiene la compañía en Miami, por lo que la venta en sí se manejaría al 
por mayor a cada distribuidor bajo los parámetros y términos que se tenga establecido con cada uno de 
ellos. El producto se entregará totalmente terminado únicamente para que cada distribuidor se encargue 
de comercializarlo con el cliente final. 
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Los precios fijados son acorde con los que existen en el mercado y con un margen de rentabilidad 
aceptable para cada distribuidor de tal forma que ellos no tengan inconvenientes al comercializarlo y 
por el contrario encuentren una ventaja económica  al adquirir este producto. 
 
4.1.4. PROMOCION 
 
Como hemos mencionado uno de los objetivos del presente proyecto  es difundir el producto y dar a 
conocer todos los beneficios que este tiene. La impresión en Rosas y la deshidratación de las mismas 
todavía son temas que mucha gente no conoce y las personas que conocen del producto piensan que 
son inaccesibles para su economía, es por esto que la etapa de promoción es fundamental en el 
proyecto, ya que de esta depende que el mercado conozca nuestro producto, compruebe su calidad y 
esté al tanto de que sus precios son muy cómodos, así lograremos la aceptación del mismo y por ende 
el  crecimiento de ventas que se espera. 
 
Tomando en cuenta estos aspectos se tendrá las siguientes estrategias de promoción: 
 
4.1.4.1. Publicidad  e información directa 
 
La empresa tiene determinada una cantidad específica para invertir en publicidad, es decir en: revistas, 
volantes, folletos y sobre todo en el Internet que en la actualidad está siendo el mecanismo más 
utilizado por las empresas. 
 
La integración del producto en la página Web de la empresa nos permite dar a conocer la nueva línea a 
nivel mundial, lo cual es  el principal objetivo dentro de la etapa de promoción, con esta opción lo que 
se pretende a más de dar a conocer nuestro producto es adquirir clientes y trabajar bajo pedidos a nivel 
internacional. 
 
Dentro de este mecanismo tenemos también el enviar correos electrónicos a todos los posibles clientes 
de diferentes mercados de Estados Unidos, Holanda, Europa y Asia,  con catálogos que muestren una 
gama de fotografías mediante las cuales puedan apreciar nuestro producto. 
 
Otra estrategia de promoción es enviar muestras  “sin valor“a los posibles clientes potenciales 
(distribuidores) de todos los mercados con el objetivo de que aprecien nuestro producto y nos emitan 
sus comentarios y sugerencias para cada día ir mejorando. 
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4.1.4.2. Fondos de Cooperación de Mercadeo (CO-OP) 
 
Fondo Co-op o Co-Marketing es un programa de reembolso diseñado para ayudar a promocionar los 
productos de una empresa,  a través de reembolsos en efectivo.  
 
Estos fondos son asignados por la empresa a sus distribuidores o representantes como premio por 
ventas. Estos fondos se pueden usar para publicidad, espacio en exposiciones, papelería y en general 
con actividades que apuntan a mejorar las ventas o la imagen de la empresa principal. 
 
Se ofrecen incentivos dentro de este programa específicamente para distribuidores que estén siempre 
comercializando nuestro producto. 
 
Programa de Incentivos para distribuidores 
 
Los reembolsos generados a través de este programa ayudan a cubrir los gastos incurridos en la 
promoción de sistemas completamente montados con productos del productor, en este caso 
Falconfarms. Existen muchos tipos de actividades de marketing son elegibles para el reembolso, 
incluyendo: 
 
• Generación de demanda: Uno a muchos medios de publicidad con un amplio 
alcance. 
•  Desarrollo del mercado: Uno a pocas actividades de marketing y desarrollo de 
negocios diseñados para audiencias específicas. 
•  Partner Readiness: Formación, preparación y desarrollo del personal para aumentar 
su experiencia en tecnología del diseño del producto. 
•  Los reembolsos: Los pagos de las reclamaciones que no requieren pruebas de 
completar las actividades de marketing. 
 
Programa de descuentos para distribuidores 
 
Los reembolsos pagados a través de este programa tienen un menor volumen en comparación con el 
umbral de elegibilidad para el Programa de Incentivos para distribuidores. 
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En el caso de Falconfarms se destinará para este fondo aproximadamente el 2% de las ventas que tenga 
cada distribuidor, de tal forma que dentro del programa de incentivos se puedan cubrir gastos en los 
que incurran los distribuidores como: 
 
 Imagen 
 Rótulos 
 Estanterías 
 Volantes 
 Trípticos, etc. 
 
Los valores destinados para este rubro serían: 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 
Publicidad 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
TOTAL 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
 
4.2. PLAN DE MARKETING 
 
4.2.1. RESUMEN EJECUTIVO 
 
Este literal muestra un plan de marketing para la comercialización de rosas deshidratadas e impresas en 
el mercado de Miami (Área Metropolitana), a través de la reutilización de rosas y bajo la misma cadena 
de distribución que maneja Falconfarms S.A. con  sus demás productos en dicho mercado. 
 
Esta nueva línea de producto surge de la idea de generar rentabilidad con productos que prácticamente 
significan material de desecho o de pérdida para Falconfarms, bajo este parámetro la respuesta que 
nace ante dicho problema, es la reutilización de las rosas que no cumplen con los requerimientos de  
exportación, tomando en cuenta que estas rosas a pesar de no poder ser comercializadas en el exterior, 
son un producto de muy buena calidad y que se encuentran en condiciones óptimas para ser utilizadas 
como materia prima, inclusive muchas empresas florícolas comercializan dentro del país lo que no  
pueden exportar. 
 
184 
 
Nuestro proyecto pretende buscar alternativas que a más de generar rendimientos nos permita 
optimizar los recursos de la empresa, ayudando así a preservar el medio ambiente y lograr los objetivos 
financieros esperados. Para cumplir con las expectativas del proyecto, se planteará la creación de un 
producto nuevo e innovador, a través de la utilización de una nueva tecnología de deshidratación como 
es la Liofilización, seguida de la impresión de la rosa, mediante esta técnica nuestro producto se vuelve 
totalmente atractivo al cliente pues en el mercado no existe un producto de estas características ya que 
únicamente tenemos a rosas naturales impresas o rosas naturales deshidratadas, no tenemos una rosa 
impresa y deshidratada a la vez.  
 
Esta nueva alternativa es ideal para ayudar a la preservación del medio ambiente ya que esta 
maquinaria no genera desechos o gases que incidan en la  contaminación. Así es importante también 
recalcar  que nuestras rosas al ser liofilizadas conservarán todas las características que tiene una rosa 
natural con la ventaja que al estar preservada tendrá un tiempo mayor de duración. 
  
Nuestra estrategia de marketing es utilizar la misma cadena de  distribuidores para posicionar a la 
empresa como líder del mercado de Miami para posteriormente poder incurrir en el mercado Europeo. 
El producto se entregara en forma directa a todos aquellos centros que lo soliciten. 
 
La información necesaria contenida en este plan de marketing se encuentra ordenada en el índice que 
se detalla a continuación.   
 
4.2.2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
4.2.2.1. Situación del mercado 
 
Dado que el producto que ofreceremos al mercado es único e innovador, las características del mercado 
no se identifican tan claramente como sería deseable.  
 
No obstante, realizamos algunas precisiones al respecto que permiten determinar los aspectos más 
relevantes del mismo. 
 
En primer lugar se trata de un producto vinculado al nivel afectivo de los seres humanos por lo que 
puede ser dirigido a cualquier población del mundo, ya que se trata de un producto sumamente 
atractivo para ser utilizado como obsequio.  
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Tomando en cuenta esta característica hemos enfocado nuestro producto al mercado de Estado Unidos 
específicamente al Área Metropolitana de Miami por varias razones: 
 
1. Estados Unidos es el principal importador de Rosas Ecuatorianas las cuales llegan 
directamente a Miami para luego ser distribuidas. 
 
2. La población de Miami está conformada por una gran variedad de razas y culturas. 
 
3. En el mercado Estadounidense en general los productos innovadores, de calidad, y de bajos 
precios son muy apreciados por el consumidor. 
 
4. Miami se caracteriza por ser un mercado consumista. 
 
5. Falconfarms tiene ya establecida una cadena de distribución en Miami lo que garantiza la 
comercialización de nuestro producto. 
 
Por estas razones, podemos decir que E.E.U.U. es un potencial mercado para nuestro producto, es 
importante también recalcar que Miami es un centro importante y líder en finanzas, comercio, cultura, 
medios de comunicación, artes y comercio internacional, además de que maneja la mayor parte del 
comercio de Estados Unidos con Latinoamérica (maneja el 58% del comercio). 
 
4.2.2.2. Situación del producto 
 
Nuestra propuesta como habíamos mencionado antes se basa en la creación de un producto 
desarrollado mediante la combinación de dos productos ya existentes  y bajo la reutilización de rosas. 
 
Esta combinación se basa en la impresión y deshidratación de rosas en  una sola, es decir obtener una 
rosa preservada con una leyenda, frase o gráfico, que muestre lo que sentimos en ese momento pero 
que este sea un recuerdo que perdure en el tiempo, como si fuera el mismo momento en el que se la 
compró. 
Para lograr un producto del total atractivo de nuestro mercado objetivo se empleará la técnica de 
Liofilización para la deshidratación de las rosas cuyo resultado ha sido espectacular en el mercado y se 
lo ha empezado ya a emplear para diversos productos como: Liofilización de mortiño, Liofilización de 
aguacate, entre otros. 
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4.2.2.3. Situación de la Competencia 
 
En términos generales podemos decir que información  acerca de la   competencia se encuentra ligada a 
aquellas empresas que distribuyen productos sustitos en relación a nuestro producto, pues como hemos 
venido mencionando nuestro producto es nuevo en el mercado por lo que  seríamos la primera empresa 
que emprendería en la comercialización de esta rosa. 
 
Al  hablar de productos sustitutos estamos hablando de rosas impresas y rosas preservadas, a estos dos 
productos si los encontramos en el mercado y como pudimos ver en el Cuadro Nº 16 de Análisis de 
Precios, las empresas que comercializan estos productos no son muchas, por lo que se estima que para 
el futuro la competencia crezca y cada vez sean más las empresas que se dediquen a innovar y buscar 
nuevas tecnologías parar la comercialización de rosas con valor agregado, sin embargo su crecimiento 
se ve limitado a la gran inversión que requiere la elaboración este tipo de productos. Al ser 
Falconfarms una empresa ya establecida en el mercado florícola el añadir una nueva línea de producto 
es un reto más dentro de su presupuesto de ventas y puede  incurrir en la inversión establecida, lo que 
es una ventaja ante los posibles competidores.    
 
De acuerdo a los estudios que hemos realizados el nivel de crecimiento que se tiene en la venta de este 
tipo de productos está estrechamente ligado al nivel de producción que tenga la empresa, es decir con 
la capacidad real productiva de cada uno de ellos, por lo que concluimos que si no se cuenta con la 
inversión necesaria el crecimiento de las empresas no es tan rápido. 
 
4.2.3. ANALISIS FODA 
 
Los diseñadores de estrategias se sirven en la actualidad de un buen número de matrices para la 
detección de relaciones entre las variables más importantes.  
 
En este análisis FODA encontramos los siguientes factores internos y externos que influirán en nuestro 
negocio. 
 
4.2.3.1. Fortalezas 
 
 Enfoque diferente en cuanto a textura y diseño de la rosa. 
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 Visión innovadora y la  calidad del producto  y la gama de variedades de rosas 
deshidratadas, es la clave para el posicionamiento de la rosa ecuatoriana en mercados 
internacionales. 
 Tecnología de punta utilizada en la elaboración del producto. 
 Los equipos de trabajo no producen ningún tipo de contaminación en el medio 
ambiente. 
• Disponibilidad de recursos para trabajar y abastecimiento oportuno de materias primas. 
• Infraestructura adecuada y óptima para la producción. 
• Capacidad para desarrollar e innovar por las múltiples capacidades dentro del grupo. 
 
4.2.3.2. Oportunidades 
 
 Producto nuevo en el mercado, mercados vírgenes. 
 Variedad de motivos para la impresión de rosas deshidratadas. 
 Manejar la cadena de distribuidores  que tiene ya establecida Falconfarms nos  
permitirá afianzar la marca de forma más rápida. 
 Expectativas de crecimiento en mercados internacionales debido a la originalidad del 
producto. 
 Posibilidad de diversificación de la producción en función de las necesidades del 
mercado.  
 
4.2.3.3. Debilidades 
 
 Alto valor de inversión para la adquisición de equipos (cuarto frío y Liofilizador). 
 Falta de información y talleres de  capacitación oportuna para el desarrollo de nuevas 
tecnologías. 
 No existe en el país tecnología que agilite el proceso de deshidratación de las rosas, lo 
cual no permite una mayor producción. 
 Poca difusión del producto a nivel nacional e internacional.  
4.2.3.4. Amenazas 
 
 La inestabilidad económica y política  no permiten el establecimiento de las 
inversiones locales y extranjeras en la industria florícola. 
 Panorama incierto en cuento a preferencias arancelarias (ATPDA), se refiere. 
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 Crisis Económica de Estados Unidos lugar del destino del producto. 
 Fácil acceso de la competencia a  utilizar la misma tecnología y desarrollar un 
producto similar. 
 Falta de acuerdos internacionales por parte del Gobierno Nacional, con el país de 
destino. 
 Precios por fletes mucho más caros que la competencia. 
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4.1.1.1.  Matriz  DAFO 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 Enfoque diferente de la rosa.  Alto valor de inversión. 
 Visión innovadora – la calidad producto. Falta de  capacitación. 
 Tecnología de punta utilizada en la elaboración del 
producto. 
No existe en el país tecnología para el proceso de 
deshidratación. 
No contamina el medio ambiente. 
 
Poca difusión del producto a nivel nacional e 
internacional.  
Abastecimiento de materia prima adecuado   
Infraestructura adecuada y óptima para la producción.   
OPORTUNIDADES FO DO 
Producto nuevo en el mercado. 1.  Aprovechar la  visión innovadora  para que a través 
de la tecnología de punta se desarrollen productos  
nuevos  con garantía de calidad que puedan 
comercializarse en mercados internacionales. 
1.  Al ser un producto nuevo en el mercado nos permite la 
recuperación rápida de la inversión ya que sus ventas 
serían altas. 
Variedad de motivos para la impresión de rosas 
deshidratadas. 
 Cadena de distribuidores ya establecida. 
2.  La utilización de una cadena de distribución ya 
establecida nos permitirá que nuestro producto se dé a 
conocer rápidamente en el mercado. 
Expectativas de crecimiento en mercados 
internacionales. 
2.  Contar con el abastecimiento adecuado de materias  
primas y manejar la cadena de distribución ya 
establecida nos permitirá distribuir a tiempo los 
productos durante todas las épocas del año. 
Diversificación de la producción. 
 
AMENAZAS FA DA 
 La inestabilidad económica y política. 
1. La utilización y conocimiento de tecnología de punta 
nos ayudará a que nuestros productos sobresalgan en el 
mercado frente a la competencia. 
1. Una  parte de la inversión será asumida por los 
accionistas de Falconfarms para poder evitar grandes 
gastos financieros que un futuro puedan subir debido a la 
inestabilidad política. 
 Crisis Económica de Estados Unidos. 
La competencia  
Falta de acuerdos internacionales. 2. El enfoque diferente que se le da a la rosa nos genera 
un valor agregado único que nos permitirá desarrollarnos 
en el mercado norteamericano a pesar de su crisis 
económica. 
2. Realizar constantes talleres y cursos de capacitación en 
tecnología de punta para poder estar un paso antes que la 
competencia. 
Precios por fletes mucho más caros que la 
competencia. 
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4.1.2. OBJETIVOS 
 
4.1.2.1. Objetivos de Financieros 
 
  Obtener una tasa de rendimiento sobre la inversión en los próximos 4 años del 100%  
después de impuestos. 
 Producir beneficios netos de  100 mil dólares a partir del 2012. 
 Lograr una recuperación de la Inversión dentro del primer año. 
 
4.1.2.2. Objetivos de Marketing 
 
 Consolidar la marca del producto en el mercado, esperando que el primer semestre del 
año de lanzamiento el 40% del mercado objetivo asocie de manera correcta la marca. 
 Afianzar la fidelidad de nuestros distribuidores.  
 Vender el 100% de la producción anual. 
 Patentar  nuestro producto en el mercado de Estados Unidos. 
 
4.1.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
4.1.3.1. Segmentación del Mercado 
 
Para poder realizar  la segmentación tomaremos en cuenta  los siguientes aspectos  que nos ayudarán a 
determinar nuestro mercado. El producto irá dirigido a: 
 
 Personas con poder adquisitivo. 
 
 Personas que tengan la necesidad de compartir y/o demostrar afecto. 
Las estrategias que se utilizarán serán: 
 
La Diferenciación: Hoy en día es muy importante darse a conocer en el mercado, pues es 
indispensable que el cliente o potencial comprador sepa diferenciar nuestro producto por su calidad, 
precio, beneficios, etc.,  para esto se informará a todos los distribuidores  que maneja Falconfarms en 
Miami de la nueva línea de producto y se realizarán los siguientes planes de acción: 
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 Envío de correos electrónicos a todos los distribuidores informando acerca del 
nuevo producto. 
 
 Entrega de muestras gratis para que los distribuidores puedan conocer mejor el 
producto. 
 
 Envío de catálogos donde se muestre claramente la nueva línea de producto. 
 
Así se iniciará la distribución del mismo, teniendo como respaldo la garantía que ofrece  de 
Falconfarms empresa que ya es conocida en el mercado por sus productos de calidad. 
 
Otra importante acción es que se empezará  una campaña de fidelización de los clientes 
(distribuidores), ofreciendo beneficios extra que brinda exclusivamente Falconfarms a todos sus 
clientes como es el Co-op. (Fondo de Cooperación del Marketing) 
 
Ventajas Comparativas: Otra forma de poder segmentar nuestro mercado es que a través de la 
publicidad se den a conocer las ventajas que tiene el producto en relación a otros similares. 
 
• Alta Durabilidad. 
• Aroma, textura, colores igual a  la de rosas naturales. 
• Mensaje personalizado. 
• Único e Innovador. 
 
Para esto nuestros distribuidores deberán tener en vitrina las muestras gratis entregadas para que el 
cliente final  pueda ver, palpar, percibir y conocer el producto antes de adquirir el suyo.  
 
También cabe indicar que las frases o gráficos se las pueden personalizar y se las hará bajo el pedido 
de cada distribuidor basados en la necesidad del cliente. 
 
4.1.3.2. Selección del mercado meta 
 
Para poder seleccionar nuestro mercado meta se tomó en cuenta aspectos geográficos, demográficos, 
conductuales que nos permitieron concluir que nuestro potencial mercado es: 
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 Hombres y mujeres que se encuentren entre 25 y 64 años, que adquieran un 
artículo para demostrar su afecto o sentimientos en ocasiones especiales. 
 
 Personas que les guste comprar objetos de decoración para sus hogares.  
 
Para poder lograr que adquieran nuestro producto los ubicaremos en las vitrinas de los mismos puntos 
de venta que tiene Falconfarms en Miami, de esta forma ganaremos mercado de forma rápida y segura. 
 
4.1.3.3. Posicionamiento de mercado 
 
Al tratarse de un producto nuevo en el mercado se trabajará en el desarrollo de la marca del mismo, de 
tal forma que el público objetivo pueda conocer sus beneficios y cualidades tan solo al escuchar su 
nombre “Dry roses”. 
 
4.1.3.4. Marketing Mix 
 
4.1.3.4.1. Producto 
 
Comercializaremos un producto nuevo e innovador único en el mercado que permite expresar tus 
sentimientos  y perdura en el tiempo con la naturalidad  de una rosa fresca. Para la cual como estrategia 
se ha decido utilizar tecnología de punta tanto para la preservación de la rosa como es la técnica de 
liofilización, como para la impresión de la misma, lo que nos ha permitido reducir el tiempo de 
producción que generalmente dura de 10 a 14 días, mientras que nuestro ciclo productivo tendrá una 
duración tan solo de  solo 7 días. 
 
 
4.1.3.4.2. Precio 
 
El precio para el distribuidor será bajo en comparación con el precio de venta final que tiene el 
producto en el mercado, lo que permitirá que el margen de rentabilidad para el comerciante sea alto y 
sigan distribuyendo nuestro producto, cabe recalcar que a pesar de esto nuestro margen de rentabilidad 
también es aceptable. 
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La política de precios se basará en los precios establecidos en el mercado por la competencia, ya que al 
tratarse de un producto accesible para todo público no podemos hacer diferenciación en su precio, 
tomando en cuenta estos parámetros  decidimos basarnos en establecer una utilidad aceptable sobre la 
inversión. 
4.1.3.4.3. Plaza 
 
Utilizar la misma cadena de distribuidores que maneja Falconfarms para la distribución de rosas 
naturales en Estados Unidos, nos permitirá una rápida, eficiente y segura colocación del nuevo 
producto en el mercado. 
 
Esta estrategia de distribución nos ayuda a reducir costos además de garantizar la fidelidad de nuestro 
cliente, en nuestro caso los distribuidores; así como también afianzar la marca rápidamente en el 
mercado. 
 
4.1.3.4.4. Promoción 
 
Incluir en la página web de Falconfarms toda la información necesaria acerca del nuevo producto “Dry 
Roses”, así mantenerla actualizada.  
 
Formación de un Fondo de Cooperación (Programa de  Incentivos) para distribuidores.  
 
Imprimir volantes, trípticos, folletos que muestren los beneficios y ventajas  del producto. 
 
 
 
4.1.4. PROGRAMAS DE ACCIÓN 
 
Dentro de las actividades que se desarrollarán para poder cumplir con los objetivos establecidos 
tenemos: 
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CUADRO Nº 62: PROGRAMAS DE ACCIÓN 
 
 
Elaborado por: Autoras 
 
4.1.5. PRESUPUESTO Y CONTRIBUCIÓN DE MERCADEO 
 
Este presupuesto nos permite estimar la cantidad de recursos que la empresa necesita invertir para 
alcanzar sus objetivos de venta y rendimientos esperados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ACCIONES 
2012 2013 2014 2015 
PRESUPUESTO 1º 
SEM 
2º 
SEM 
1º 
SEM 
2º 
SEM 
1º 
SEM 
2º 
SEM 
1º 
SEM 
2º 
SEM 
INCLUSION EN LA 
PAGINA WEB 
OFICIAL 
        
$ 5.600,00 
IMPRESIÓN DE 
VOLANTES, 
TRIPTICOS, 
FOLLETOS. 
        
$ 17.645,60 
PLAN DE 
INCENTIVOS 
DISTRIBUIDORES 
        
$ 77.000,00 
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CUADRO Nº 63: PRESUPUESTO Y CONTRIBUCIÓN DE MERCADEO 
 
AREA DE RESULTADOS AÑO 2012 AÑO 2013 AÑO 2014 AÑO 2015 
Presupuesto de Ventas (Unidades) 119.340,00 119.340,00 238.680,00 238.680,00 
Presupuesto de Ventas (Dólares) 7,00 7,00 7,00 7,00 
TOTAL INGRESOS 835.380,00 835.380,00 1.670.760,00 1.670.760,00 
Costo de Ventas 574.637,74 587.435,55 966.711,93 966.178,01 
MARGEN BRUTO 260.742,26 247.944,45 704.048,07 704.581,99 
Presupuesto Gastos de Mercadeo 16.707,60 16.707,60 33.415,20 33.415,20 
CONTRIBUCION NETA  DE 
MERCADEO 
244.034,66 231.236,85 670.632,87 671.166,79 
 
Elaborado por: Autoras 
 
4.1.6. CONTROL 
  
El control nos ayudará a medir oportunamente que cada unos de los departamentos y áreas 
involucradas cumplan sus funciones en el tiempo, espacio y costo establecidos. 
 
Para lo que se desarrollo la siguiente matriz de control con todas las áreas funcionales del proyecto. 
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CUADRO Nº 64: MATRIZ DE CONTROL 
FACTORES 
DE 
CONTROL 
MERCADEO PRODUCCION PERSONAL FINANZAS 
CANTIDAD 
Verificar que el volumen de 
ventas fue igual a lo 
programado.                                     
( Estados de Resultados) 
Comprobar que se 
cumplió con el programa 
de producción establecido.                        
(Presupuesto de 
Producción ) 
Analizar si se cuenta con el 
suficiente personal para 
cumplir con los ciclos de 
producción y distribución a 
tiempo de producto.                                         
(Presupuesto de Mano de 
Obra) 
Controlar que los  
recursos establecidos 
para financieras el 
presente proyecto fueren 
suficientes para  el 
desarrollo del mismo.                                 
(Flujos de Efectivo) 
CALIDAD 
Confirmar que la  información 
del producto este siempre 
disponible para el usuario así 
como atención al cliente 
brindada por la empresa se está 
cumpliendo de manera eficaz.                                                  
( Página Web comentarios - 
Encuestas distribuidores) 
La producción de Dry 
Roses cumple con la 
calidad esperada y que 
exigen los consumidores 
norteamericanos.                                  
( Encuestas 
distribuidores) 
El personal fue capacitado en 
su totalidad por lo que 
respondieron  a las exigencias 
de responsabilidad, habilidad 
y capacidad que exige el 
desarrollo del producto en sí.            
( Reportes Jefes de 
Departamento) 
La inversión que 
demandó el proyecto nos 
permitió utilizar 
tecnología de punta lo 
que garantizó  la calidad  
y eficacia de su total 
desarrollo.                                                                       
( Índices de 
Rentabilidad) 
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Elaborado por: Autoras 
 
 
TIEMPO 
Controlar que la  publicidad 
diseñada para el desarrollo de 
la marca sea intensa durante 
todo el desarrollo del proyecto.                                             
( Programa de Incentivos 
para Distribuidores) 
Verificar que la 
producción terminada sea 
enviada y  distribuida en 
el tiempo establecido.                                            
( Inventarios ) 
Controlar que el personal 
cumpla con las disposiciones 
encomendadas y el tiempo 
establecido, que no exista  
tiempo ocioso o demasiada 
carga de trabajo.                                                 
( Flujo de Actividades) 
Verificar que se realice 
la recuperación adecuada 
de cartera y se obtengan 
resultados en el tiempo 
establecido.                                      
(Estados Financieros) 
COSTO 
Controlar que los costos de 
promoción y ventas respondan  
a lo planificado.                                           
( Presupuesto de Marketing) 
Verificar que los costos de 
producción reales 
respondan frente a lo 
planificado.                 
( Estado de Resultados) 
Controlar que los costos de 
personal planificados no 
excedan lo establecido.                                     
( Rol de Pagos / Estado de 
Resultados) 
Analizar que los 
intereses  de 
financiamiento no 
generaron un alto costo 
para la empresa.                                 
( Estados Financieros / 
Flujos Efectivo) 
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5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. CONCLUSIONES 
 
1. La estructura organizacional que tiene Falconfarms S.A. permite implementar nuevos 
proyectos dentro de la institución, pues la empresa cuenta con la capacidad económica para 
financiar un nuevo proyecto que sea rentable en el futuro, como es el que se propone en este 
documento. 
 
2. Todos los empresarios pueden buscar financiamiento a través de instituciones financieras 
privadas o gubernamentales como es el caso de la CFN, institución que brinda asesoramiento a 
más del financiamiento para pequeños, medianos o grandes empresarios. La tasa de interés que 
ofrece dicha institución es relativamente más baja que la que se encuentra en el sistema 
financiero privado. 
 
3. Dentro del mercado de Estados Unidos no existen rosas impresas y preservadas al mismo 
tiempo, por lo tanto, se pretende ser una empresa líder en el mercado ya que de acuerdo al 
estudio económico realizado la presente propuesta es altamente rentable pues tiene una tasa de 
rendimiento (TIR) de  124%. 
 
4. En base al estudio realizado  los flujos de Efectivo que se generarán durante el desarrollo del 
proyecto nos permitirán  recuperar la inversión en un tiempo de 1 año 19 días. Lo que significa 
que a partir del año y un mes la empresa empezaría a percibir las utilidades del proyecto. 
 
5. El país no cuenta con la información necesaria acerca del avance de la tecnología, por lo que 
no existen empresas o instituciones que comercialicen maquinaria innovadora que existe en 
otros lugares,  así como tampoco contamos con la capacitación necesaria acerca del uso de los 
mismos.  
 
6. La responsabilidad de los funcionarios de Falconfarms ha logrado que la empresa este al día 
con la tecnología y que su personal este constantemente capacitado, lo que  permite que se 
desarrollen dentro de la institución alternativas para optimizar todos los recursos de la 
empresa. Además de que esto es la herramienta fundamental que nos asegura que la  empresa 
siga siendo competitiva en el mercado. 
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7. Optimizar y aprovechar los recursos que posee Falconfarms nos dio la oportunidad de 
desarrollar  una nueva línea de producto a un bajo costo, ya que a través de la reutilización de 
recursos en este caso de las rosas que no cumplan los estándares para ser exportadas,  se 
generó un aporte importante para la preservación del medio ambiente así como también un 
incremento dentro de la economía de la empresa. 
 
8. El valor agregado que se le dé a un producto es la clave fundamental  para el éxito del mismo,  
por lo que Falconfarms consolidará la marca del producto en el mercado ya que  “Dry Roses” 
es un artículo nuevo e innovador, para esto la empresa cuenta con mano de obra altamente 
capacitada y calificada lo que ayudará a cumplir con las exigencias de calidad durante todo el 
ciclo de producción del proyecto. 
 
9. La diversificación de productos dentro de una institución ayuda a que su desarrollo económico 
no dependa de una sola línea de producción, por lo tanto al comercializar varios productos se 
disminuye riesgos a nivel empresarial y se generan mayores beneficios para la institución y 
quienes laboran en ella, así el desarrollo del presente proyecto generará 18 plazas de empleo. 
 
10. El gobierno es un ente fundamental dentro del desarrollo de cualquier proyecto y más aún 
cuando se trata de comercializar en el exterior, por lo que el apoyo que brinda el estado en cada 
una de las diversas áreas de la economía, debe ser el adecuado ofreciendo las ventajas y 
beneficios necesarios para poder competir en el mercado, en el caso de Ecuador debemos 
aprovechar también que somos un país que cuenta con recursos excelentes  y tiene ventajas 
naturales incomparables en relación a otros países, lo que nos permite ser únicos en el mundo. 
 
5.2 RECOMENDACIONES 
 
1. Implementar esta alternativa de comercialización  a través de una nueva línea de producto en la 
empresa, optimizará sus recursos y generará mayores ingresos. 
 
2. Es importante que para el lanzamiento de este nuevo producto se haya determinado 
correctamente el nicho de mercado, es decir estar completamente claros cual será nuestro 
mercado objetivo, en este caso Miami. 
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3. Cuando se trata de escoger nuestra forma de financiamiento es importante determinar de todas 
las opciones cual es la más óptima, en cuanto a tiempo, costo (interés) y seguridad. 
 
4. Utilizar la cadena de distribución  de Falconfarms en Miami, es una estrategia que nos 
permitirá disminuir costos y crear un apalancamiento  para nuestra compañía, este tipo de 
estrategias le da la posibilidad  a empresas pequeñas o a quienes se están iniciando mejorar su 
operación. 
 
5. El correcto desarrollo del marketing  del proyecto nos permitirá dar a conocer nuestro producto 
de forma eficaz, afianzar la marca y sobre todo a ganar la fidelidad del cliente, para esto es 
importante buscar nuevas alternativas  y modernizarnos en cuanto a todo lo que se refiere 
publicidad e información al cliente final,  para lo cual se muestra como opción la aplicación del 
Co-op del marketing. 
 
6. El dar apertura a nuevas ideas es una opción necesaria para competir en un mercado cada vez 
más globalizado, dar apertura a nuevas alternativas de utilizar nuestros recursos es un aspecto 
que se debe tomar muy en cuenta. 
 
7. Falconfarms S.A. debe aprovechar los recursos e infraestructura que posee para generar nuevas 
líneas de productos, utilizando como materia prima las rosas. 
 
8. Tratar de ser entidades que aporten no únicamente al desarrollo económico sino también a la 
conservación ambiental, certificará a una empresa como un ente productivo no solo para el país 
sino para el planeta. 
 
9. Buscar constantemente el desarrollo intelectual y capacitación continua del personal ayudará a 
tener una mano de obra de calificada, por lo tanto, productos de calidad. 
 
10. Es importante que Falconfarms busque alternativas de inversión en maquinaria con alta 
tecnología ya que esto permite optimizar de mejor manera los recursos que posee la empresa y 
lograr mejores resultados financieras. 
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ANEXOS 
 
ANEXO Nº 1: CÁLCULO DE ENERGÍA ELÉCTRICA 
 
Para este cálculo únicamente realizamos lo siguiente: 
 
La potencia en w la dividimos para 1.000 para obtener Kw de potencia. 
 
Por ejemplo, en el caso del cuarto frío obtenemos: 
 
1.465.35/1.000= 1.47 kw 
 
Este resultado lo multiplicamos por las horas a trabajar de cada equipo, 1.47*24=  35.17 kw/día; 
obteniendo finalmente un Kw año de la siguiente manera: 35.17*264= 9.284,46. 
 
Realizamos este proceso para cada uno de los equipos. 
 
ANEXO Nº 2: CALCULO DE REQUERIMIENTO DE AGUA 
 
Cada contenedor tiene la capacidad de 15 litros, es decir 0.015 m³. 
 
Se va a necesitar 240 bandejas para el cuarto frío y 243 bandejas para el corte del tallo. 
 
Así que tenemos 240*0.015 m³=3.60 m³ al día por cuarto frío, y; 
 
243*0.015 m³=3.65 m³, dándonos un total de 7.25 m³ al mes. 
 
Además se considero este valor por 12 meses dándonos un total de 86.94 m³, sumados también el 
consumo de agua de los servicios higiénicos, lavamanos entre otros. 
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ANEXO Nº 3: CALCULO DE COMBUSTIBLE 
 
DESTINOS 
DISTANCI
A Km 
GALONES 
DE 
DIESEL 
RECORRIDO
S POR MES 
RECORRIDO
S AL AÑO 
TOTAL 
CONSUMO 
FINCA FLOR 
DE AZAMA A 
LA FINCA 
CAMILA 
28,8 1,152 2 24 27,65 
FINCA 
MANUELA A 
LA FINCA 
CAMILA 
3 0,12 4 48 5,76 
FINCA MARÍA 
BONITA A LA 
FINCA 
CAMILA 
7,42 0,2968 2 24 7,12 
FINCA 
JUANITA A 
LA FINCA 
CAMILA 
7,42 0,2968 2 24 7,12 
FINCA 
CAMILA-
AEROPUERT
O 
28,8 1,152 2 24 27,65 
TOTAL 120 47,65 
 
 
Se va a realizar el cálculo mediante una regla de tres tomando en cuenta, la distancia de cada una de las 
fincas a la Finca Camila. 
 
Se recorre 25 Km x galón. 
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Por lo tanto:  
 
 
Flor de Azama-Finca Camila 
 
25 1 
28,8 X 
 
 
}t~{xw  28.8  125  1.152 
 
Finca Manuela-Finca Camila 
 
25 1 
3 X 
 
 
}t~{xw  3  125  0.12 
 
 
Finca María Bonita-Finca Camila 
 
25 1 
7.42 X 
 
 
}t~{xw  7.42  125  0.2968 
 
Finca Juanita-Finca Camila 
 
25 1 
7.42 X 
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}t~{xw  7.42  125  0.2968 
 
Finca Camila-Aeropuerto 
 
25 1 
28,8 X 
 
 
}t~{xw  28.8  125  1.152 
 
El cálculo de los galones corresponde a un viaje. 
 
ANEXO Nº 4: DETERMINACIÓN DE LA MANO DE OBRA 
 
Para el cálculo de estos rubros se realizo lo siguiente: 
 
Para el recargo nocturno en el caso de los operarios del liofilizador se considero, porcentaje de ley, es 
decir el 25%  que se calcula de la hora normal. Este recargo se lo paga cuando el trabajo se lo realiza a 
partir de las 10 de la noche. 
 
Se calculo las horas suplementarias y extraordinarias para cada uno de los operarios que tendrán que 
laborar horas extras de la siguiente manera. 
 
TRABAJADOR 1 
 
    HORAS SUPLEMENTARIAS 120 HORAS 
    H. NORMAL= 4,16666667 
H/SUPLEMENTARIA 6,25 AL DÍA 
H/MES 750 AL MES 
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HORAS EXTRAORDINARIAS 184 HORAS 
    H. NORMAL= 4,16666667 
H/EXTRAORDINARIA 8,33333333 
  H/MES 1533,33333 
TRABAJADOR 2 
RECARGO NOCTURNO 
  
4 HORAS EN HORARIO NORMAL 
8 HORAS EN HORARIO NOCTURNO 
H. NORMAL= 4,16666667 
H/NOCTURNA 5,20833333 
H/MES 1250 
  
TOTAL HORAS EXTRAORDINARIAS 3066,66667 
 
ANEXO Nº 5: PERIODO DE RECUPERACIÓN 
Se observa en el Gráfico el periodo de recuperación de una manera más detallada. 
0 1 2 3 4 
                  
          
146.000,83 139.170,11 131.945,29 317.368,70 739.869,63 
 
6.830,72 
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